The history of advertising in Croatia using Vegeta as an example by Mustač, Ema
MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 








Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske  











 MEĐIMURSKO VELEUČILIŠTE U ČAKOVCU 








Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske  
na primjeru Vegete 
ZAVRŠNI RAD 
                                                                                                           
 
 
                                                                                                 Mentor:  






Ema Mustač                               Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske na primjeru Vegete 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                        I 
SAŽETAK 
 
S Hrvatskim narodnim preporodom u prvoj polovici 19. stoljeća javlja se preporod u 
promociji i oglašavanju, važnim segmentima predstavljanja proizvoda na tržištu. Plakati i 
oglasi su marketinški alati i dio su razvoja cjelokupnog oglašavanja u Hrvatskoj. Sredstva 
tržišnog komuniciranja i  mediji oglašavanja su prošli razvitak od jednostavnog, tekstualnog, 
informativnog oblika bez dizajna i boje do strateških, funkcionalnih i sistematiziranih 
elemenata usmjerenih na ciljanu potrošačku skupinu te implementaciju na istraženo tržište. 
Oglašavanje je osim upoznavanja tržišta s postojećim i novim proizvodima imalo ulogu 
mijenjanja društva u cjelini. Novinski oglasi, televizijski oglasi, oglasi na ambalaži proizvoda 
uvodili su i usmjeravali kupce prema novim, uglavnom Zapadnim stavovima ponašanja i 
konzumiranja proizvoda. Tvrtke su htjele kreiranjem vlastitih brendova stvoriti poveznicu 
između proizvoda, brenda i potrošača. Uloga promocije prelazi s informativnog perioda, 
objašnjavajući temeljnu korist proizvoda, na funkcionalni, objašnjavajući prednosti proizvoda 
u životu kupca - životni stil, koji potrošača poistovjećuje s brendom. Industrijalizacija je 
uzrokovala masovnu proizvodnju koja automatski zahtijeva masovnu potrošnju. Oglašavanje 
je bila stavka koja je povezivala te dvije pojave. Masovnost je tvrtkama omogućila dovoz 
velikog broja raznovrsnih proizvoda na tržište, a one su da bi diferencirale proizvode od 
drugih sličnih, trebale investirati u dizajn ambalaže, stvaranje brendova prema potrebi i želji 
kupaca i oglašavanje usmjeriti ciljano. Razvoju oglašavanja pridonijeli su i mnogi hrvatski 
likovni i grafički umjetnici koji su stvorili estetsko, stilsko i umjetničko oglašavanje. Upravo 
zahvaljujući njima postoje, iz povijesne arhive oglašavanja u Hrvatskoj, mnogi primjerci 
promotivnih oglasa na razini visoke kreativne, estetske, originalne vrijednosti. Jedan od 
originalnih i jedinstvenih hrvatskih proizvoda, Vegeta, dodatak jelima s povrćem, ujedno je i 
primjer proizvoda u čiju promociju se ulagalo od samog početka proizvodnje. Danas je 
Vegeta neizostavan sastojak gotovo svake kuhinje u 40-ak svjetskih zemalja. Počela je kao 
„Mala tajna”, a danas je s plavom ambalažom, prikazom kuhara i povrća jedan od 
prepoznatljivih proizvoda na trgovinskim policama.  
 
Ključne riječi: promocija, povijest, brend, oglas, potrošači, Hrvatska, Vegeta 
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1. UVOD  
 
Temeljna obilježja i navođenje osnovnih razloga pisanja rada sastavnice su sadržaja uvodnog 
dijela. Objašnjeno je korištenje proizvoda Vegete kao primjer za razvoj uspješnog 
marketinškog procesa i sustavnog oglašavanja. Također su navedene metode pisanja rada i 
izvori korišteni u izradi istog. 
 
1.1. Opis problema 
Počeci, razvoj i današnja struktura oglašavanja glavni su predmet pisanja rada. U ovom 
pisanom radu dominiraju proizvodi prehrambene industrije, a obrađeni su u najvećoj mjeri s 
ciljem usporedbe s hrvatskim prehrambenim proizvodom Vegeta. Krajnji cilj povijesnog 
istraživanja i usporedbe je komparacija kvalitativnog investiranja u oglašavanju proizvoda 
nekad i danas. Oglašavanje se koristi kao sastavnica integriranih marketinških komunikacija 
koje predstavljaju proces razvoja, ali i oživotvorenja različitih oblika nagovaračkih 
komunikacijskih planova i programa čiji je osnovni cilj i temeljna svrha u tomu da utječe i 
neposredno potiče odgovarajuće ponašanje potrošača-izabranog ciljnog segmenta (Bošković, 
Vukčević, 2001.).  
Proizvodi prehrambene industrije kao neizostavne sastavnice i potrebe svakog ljudskog 
društva imaju veliku potrebu za korištenjem oglašavanja u konkurentskom okruženju 
raznovrsnih proizvoda istih kategorija. Stoga je razvoj oglašavanja kod proizvoda 
prehrambene industrije neizostavni aspekt kod proučavanja cjelokupne povijesti razvoja 
oglašavanja. Proizvode prehrambene industrije najranije se počelo oglašavati, najprije laički, a 
zatim  sustavnim marketinškim metodama (Benić, 2012.). 
 
1.2. Metodologija i korišteni izvori 
Prilikom pisanja rada obavljeno je istraživanje za stolom (desk research) korištenjem 
sekundarnih pisanih izvora - historiografskih, marketinških i drugih srodnih stručnih 
literatura, stručnih članaka iz pojedinih časopisa i zbornika radova te svježe revidiranih i 
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tehnologijski relevantnih internetskih izvora. Proveden je i kratki upitnik s pitanjima 
otvorenog tipa s tvrtkom Podravka u cilju ispitivanja njihove percepcije budućnosti brenda 
Vegeta. 
 
1.3. Struktura rada  
Rad je strukturiran kronološki, od najranijih povijesnih primjera oglašavanja do suvremenog 
doba. Podijeljen je u tri dijela koja su dodatno sastavljena od podcjelina koje detaljno 
pojašnjavaju određeno područje analize. Prvi dio usredotočen na povijest oglašavanja i 
promociju na prostoru Hrvatske u razdoblju od 1835. godine do kraja 20. stoljeća. Prikazan je 
i pregled oglašavanja u suvremenoj Hrvatskoj s naglaskom na primjere online marketinga kao 
najviše korištenog oblika oglašavanja u postmodernističkom razdoblju. Prakse oglašavanja 
uzete za povijesne primjere razvoja oglašavanja na hrvatskim prostorima analizirane su kroz 
iznošenje glavnih obilježja pojedinog razdoblja i glavna obilježja oglašavanje, a uz to je i 
sažeto iznijeto koji su se to mediji i na koji način koristili u službi oglašavanja pojedinih 
poduzeća. Za primjer uspješne marketinške kampanje oglašavanja i uvođenja novog brenda 
na tržište opisan je primjer tvornice Kraš s marketinškom kampanjom „Tortica Finger - 
Opasno po prste”. Nakon analize spomenutog primjera rad je usmjeren na ključni primjer 
ovog rada, a  to je proizvod Vegeta. Njena povijest i daljnji razvoj sustavnog oglašavanja te 
suvremene prakse oglašavanja i djelovanje na vanjskim tržištima prikazuju kako se razvija i 
funkcionira uspješan marketinški proces na primjeru jednog od najuspješnijih hrvatskih 
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2. POVIJEST OGLAŠAVANJA NA HRVATSKIM PROSTORIMA  
 
Povijest oglašavanja na hrvatskim prostorima započinje od prve polovine 19. stoljeća s 1835. 
godinom i prvim primjerima i praksama oglašavanja. Moderni oblici oglašavanja u ranoj 
hrvatskoj povijesti usporedno se razvijaju s političkim procesima jačanja hrvatske narodne 
svijesti. Glavni medij oglašavanja u spomenutom razdoblju su novine i novinski oglasi. S 
periodom do 1900. godine završava prvo početno povijesno razdoblje hrvatske povijesti 
oglašavanja za koje je karakteristična promocija hrvatskih proizvoda u postojećim medijima. 
Razdoblje od početka 20. stoljeća obilježeno je rastom promotivnih oglasa u novinama, a 
period od završetka Prvog svjetskog rata otvara razdoblje usmjeravanja marketinške 
propagande prema potrebama kupaca. U međuratnom periodu koje se odnosi na godine 
između završetka Prvog i početka Drugog svjetskog rata, politika oglašavanja usmjerava se na 
kreativne oblike oglašavanja i unošenje umjetničkih elemenata u strategiju oglašavanja. 
Nakon završetka Drugog svjetskog rata, od sredine 20. stoljeća u Hrvatskoj uz opću 
modernizaciju društva koja se provodi na svim razinama, na strategiju oglašavanja utječe i 
nova politička ideologija, a razvijaju se i otvaraju nove prilike ka suvremenijim oblicima 
oglašavanja poput televizije i osnivanja zasebnih agencija za oglašavanje. Pred kraj stoljeća 
na strategije oglašavanja hrvatskih poduzeća najviše utječu strane tvrtke s razvijenim 
kapitalističkim modelima prezentacije proizvodnih asortimana, a raspadom Jugoslavije i 
otvaranjem lokalnog tržišta vanjskim neistraženim potencijalima, započinje nova era 
oglašavanja koju preplavljuju suvremeni modeli oglašavanja i preslikavaju se strani primjeri 
uspješnih i produktivnih praksi oglašavanja.  
Razdoblja oglašavanja podijeljena su u nekoliko okvira: oglašavanje od 1835. do 1900. 
godine, od početka 20. stoljeća do prvog svjetskog rata, u međuratnom periodu, u Hrvatskoj 
sredinom 20. stoljeća te oglašavanje u Hrvatskoj u drugoj polovici 20. stoljeća. Za svako 
razdoblje navedena su glavna obilježja i mediji oglašavanja. 
 
2.1. Oglašavanje od 1835. do 1900. godine  
Oglašavanje od 1835. do 1900. godine karakterizirano je značajnim razvojem i stvaranjem 
novih brendova. Plakat i novinski oglas kao mediji imali su najznačajniju ulogu u prenošenju 
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promotivnih poruka, koje su zbog nepostojanja konkurencije bile jednostavnog i 
informativnog karaktera. 
 
2.1.1. Glavna obilježja razdoblja 
Prema Feđi Vukiću, hrvatskom povjesničaru umjetnosti i teoretičaru dizajna, oglašavanje na 
prostoru Hrvatske koje je postavilo temelje za razvoj današnjeg sofisticiranog oglašavanja, 
odnosno prvi svrhoviti oblici oglašavanja s ciljem plasiranja proizvoda na tržište, započeli su 
oko 1835. godine (Feđa Vukić, 2008.). Godina 1835. je važna na planu političkih promjena na 
ondašnjim hrvatskim prostorima. Označava početak Hrvatskog narodnog preporoda, odnosno 
Ilirskog pokreta koji se na području oglašavanja vezuje uz početak moderne promocije koja će 
se nastaviti razvijati do današnjih suvremenih oblika. Spomenute je godine objavljen prvi 
novinski oglas u Hrvatskoj. Već je i Ljudevit Gaj 1830-ih godina uz književni prilog Novina 
Horvatzkih, u Danici, uvrštavao oglase (Rišner, 2010.).  
U navedenom periodu, promociju vlastitih proizvoda ozbiljnije počinju shvaćati ondašnje 
velike hrvatske tvrtke poput Jamnice koja je krajem 19. stoljeća prodana Vilimu Lovrenčiću 
koji je 1899. godine modernizirao punionicu i organizirao prodaju koristeći oglase, plakate i 
reklame u tisku (Jamnica, 2011.). Hrvatska u tom razdoblju pripada Habsburškoj Monarhiji, a 
zatim Austro-ugarskoj Monarhiji. U to je vrijeme na tržištu već poslovalo nekoliko hrvatskih 
tvrtki čija imena danas predstavljaju snažne brendove - Jamnica (osnovana 18. listopada 
1828.), Zvečevo (20. listopada 1921.), Saponia (1894.), BADEL 1862 (1862.), Zvijezda (15. 
rujna 1916.), Gavrilović (1889.) i Zdenka mliječni proizvodi (1897.).  
Ovo razdoblje u širem društvenom kontekstu okarakteriziralo je jačanje industrije zbog čega 
sve više ljudi napušta selo i odlazi u grad. Staleško društvo zamijenilo je građansko koje 
postaje sve obrazovanije. Promjena koja je obilježila gospodarstvo tog vremena bila je 
prelazak iz feudalnog društvenog sistema (Ban Josip Jelačić 25. travnja 1848. godine 
objavljuje proglas kojim ukida feudalne odnose u Hrvatskoj (Korunić, 1998.)) u kapitalističko 
društvo usmjereno na stjecanje profita. Promocija je u ovom razdoblju bila usmjerena na 
predstavljanje proizvoda potrošačima. Nije bilo potrebe za nadmetanjem, manipulacijom, 
konkurentskim borbama radi stjecanja novih kupaca i borbom za tuđe kupce. Mnoge tvrtke su 
se počele razvijati i gradirati vlastiti proizvodni asortiman. Stoga su oglašavanje putem 
medija, posebice oglasa i tiska, koristile u svrhu plasiranja proizvodnih asortimana na tržište. 
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2.1.2. Obilježja i mediji oglašavanja  
Nepostojanje konkurencije i natjecateljske sfere za pridobivanje potrošača isključilo je 
potrebu za nadmetanjem. Stoga se oglašavanje prvenstveno koristilo kao informativno 
sredstvo (Velagić, Gracek, 2008.). Kako u tom razdoblju nisu postojali televizija i radio kao 
mediji prenošenja poruka širem sloju ljudi, najefektivniji i najmasovniji mediji bile su novine, 
odnosno oglasi u novinama, te plakati pristupačni svim društvenim slojevima, a kasnije i 
časopisi. Plakat je u narednom razdoblju služio kao komunikacijski, odnosno promidžbeni 
medij. Kao medij komuniciranja, plakat je trebao biti javno izložen (Velagić, Gracek, 2008.). 
Iz toga proizlazi da je u javnosti postavljano sve više plakata komercijalnog sadržaja 
usmjerenog svakom prolazniku. Plakat je bio jednostavan tekstualan medij bez grafičkog 
oblikovanja malih dimenzija. Oglasi u ondašnjim najpristupačnijim medijima, plakatu i 
novinama, bili su jednostavnog dizajna i upućivali potrošačima jednostavne informacije. I 
sama etiketa proizvoda je isto tako bila informativnog karaktera, često bez dodatnih sadržaja 
kao što je, na primjer, popratna slika. Uglavnom su na proizvodima bile informacije poput 
naziva tvrtke određenog proizvoda te nominalni naziv samog proizvoda (npr. Kraš s 
proizvodom „Čajno pecivo”).  
Krajem 19. stoljeća plakati i novinski oglasi imali su istu svrhu, no razlikovala se prisutnost u 
javnosti. Plakati su bili pristupačniji javnosti te potencijalnim potrošačima (Velagić, Gracek, 
2008.). Šarenilo se na plakatu javlja tijekom 19. stoljeća s otkrićem litografije i fotografije 
(Velagić, Gracek, 2008.). Učinkovitost informiranja plakatom ovisila je o njegovom 
grafičkom dizajnu i obliku, uočljivoj, sažetoj i jasnoj poruci te prostornom položaju izlaganja. 
Postavljeni u javnim i vanjskim prostorima, plakati su bili u dometu svakom prolazniku koji 
je nakon njegovog uočavanja postajao potencijalan kupac (na oglasima su prevladavale jake i 
žarke boje kako bi sam medij bio uočljiviji i svraćao pozornost na sadržaj). Novine su zbog 
modernizacije tiskarskog stroja postigle niski jedinični trošak proizvodnje, masovnost tiskanja 
i nižu tržišnu cijenu te su tako bile pristupačnije srednjem sloju društva koji je u to vrijeme 
bio u porastu. Prema Vukićevim razmatranjima, oglasi koji imaju funkciju promocije 
proizvoda u hrvatskoj se kulturi javljaju dosta kasno, posljednjih petnaestak godina 19. 
stoljeća (Simić, 2006.). To je razdoblje Austro-Ugarske Monarhije i nešto kasnije Kraljevine 
Srba, Hrvata i Slovenaca. Najznačajniji ilustrirani časopis u tom razdoblju je „Svijet” prepun 
komercijalnih oglasa. Novine i časopisi sadržavali su oglase različitih djelatnosti poput 
kulture, sporta, politike, a poduzetnici i vlasnici ondašnjih tvrtki uvidjeli su važnost 
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komuniciranja te su komercijalni oglasi bili daleko učestaliji od ostalih. Uz proizvode 
prehrambene industrije, najviše su se oglašavali proizvodi tekstilne i kemijske industrije. 
Novine Horvatzke, kasnije preimenovane u Ilirske narodne novine, sadržavale su prve 
primjere oglašavanja na hrvatskom prostoru gdje se oglas prvenstveno služio za prijenos 
informacija, a ne funkcionalne vrijednosti proizvoda. Razlog tomu bilo je da je „ponuda 
proizvoda iste namjene toliko porasla da se konkurentnim moglo ostati jedino ulaganjem u 
reklamu” (Velagić, Gracek, 2008.).  
Iako je poruka sadržaja oglašavanja bila simplificirana i informativnog karaktera, promovirala 
je tadašnje proizvode i osigurala daljnji razvoj promocije na prostoru Hrvatske. Primjer 
jednog među prvim oglasima u Hrvatskoj je oglas iz 1875. godine za Jamničku kiselicu na 
kojem na vrhu stoji pisano „Uvijek friško natočeno”, a na dnu „Najčišća alkalično-muriatična 
Jamnička kiselica”. Dvadeset i pet godina kasnije na oglasu za Jamničku kiselicu pisalo je 
„Zlatna mamice, meni malo Jamnice” čime se naziv proizvoda skratio u Jamnica. Ostatak 
teksta na oglasu glasio je „Priznata, hrvatska najtečnija i vrlo ljekovita kisela voda; dobiva se 
u svakoj gostioni i krčmi te običnih prodajnih mjestih” (Belak, 2008.). Oglas je, uz 
izvanrednu, gotovo poetsku promociju proizvoda, također pružao informacije za mjesta 
distribucije. Upravo takvi primjeri svjedoče o funkcionalnoj, ali i informativnoj ulozi oglasa. 
 
2.2. Oglašavanje od početka 20. stoljeća do Prvog svjetskog rata 
Industrijalizacija devetnaestog stoljeća dovela je do značajnih promjena u oglašavanju 
omogućivši jeftinije tiskanje promotivnih materijala - plakata, novinskih oglasa. Također, 
dovela je do masovne proizvodnje koju slijedi masovna potrošnja iz čega se rađa konkurencija 
na tržištu. Opstanak proizvoda na tržištu zahtijevalo je ulaganje u oglašavanje. 
 
2.2.1. Glavna obilježja razdoblja 
Masovna proizvodnja stvarala je simbiozu s masovnom potrošnjom čiji su akteri bili novi 
potrošači na tržištu. Komercijalno oglašavanje je ubrzo nakon što je postalo popularno u 
inozemstvu bilo prihvaćeno i na hrvatskim prostorima. Činjenica koja potvrđuje navedeno 
odnosi se na Hrvatske novine koje u godinama prijelaza iz 19. u 20. stoljeće bilježe rast u 
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broju objavljenih promotivnih oglasa za trideset puta (Benić, 2012.). Industrijalizacija krajem 
19. stoljeća je zaslužna za rapidno korištenje tiska za tržišnu komunikaciju. U Hrvatskoj se 
vizualne promotivne komunikacije javljaju kod plakata tvrtki za komercijalizaciju. Posebni 
primjeri su plakati tvrtke Penkala iz 1911. i logo tvrtke Gavrilović iz 1925. godine (Belak, 
2008.). 
Marijan Arhanić prije početka prvog svjetskog rata, 1914. godine, objavljuje prvu hrvatsku 
knjigu pod nazivom „Reklama”, a nakon završetka rata, 1918. godine, mnoge reklamne 
agencije stupaju na scenu. Počeci su to strukturiranog razvoja propagande, reklame i 
promocije na hrvatskoj sceni. Riječka tvornica kakaa i čokolade Fiumei Cacao és Csokoládé - 
Gyár 1900. godine posjeduje vlastiti brend, Elefánt Cacao Csokolàdé Fiume (Slika 1), kojeg 
promovira objavljujući plakat s proizvodom u javnost (Sabljić, 2008.). Limenka s 
proizvodima također je služila kao promotivni materijal.  
Slika 1. Plakat za proizvod Elefánt Cacao Csokolàdé Fiume 
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2.2.2. Obilježja i mediji oglašavanja  
Litografija i fotografija javljaju se na plakatima krajem dvadesetog stoljeća. Njihovom 
zaslugom mijenja se izgled promotivnih materijala. Korištenjem boje na promotivnim 
materijalima promovirani proizvod bio je jasnije istaknut i, stoga, lakše primijećen. 
Promovirani proizvod na početku 20. stojeća dominirao je zauzimajući najveći dio plakata te 
je uglavnom bio smješten u samom središtu. Nedugo zatim proizvod je prikazivan 
posredništvom drugog subjekta, a uglavnom ga je predstavljao ženski lik. Posredništvo 
ženskog ili muškog lika uz glavni proizvod označavalo je segmentaciju, odnosno odabir 
ciljanog tržišta prema kojem je proizvod bio usmjeren. Plakat za Zagrebačku pivovaru iz 
1910. godine ujedno je primjer promocije proizvoda posredništvom drugog subjekta, u ovom 
slučaju ženskog lika. Prvi hrvatski školovani grafičar, Menci Klement Crnčić, autor je 
spomenutog secesijskog plakata. Plakat (Slika 2) prikazuje ženu s dvjema kriglama, svaka u 
jednoj ruci, s tekstom „Zagrebačka dionička pivovara” u gornjem desnom kutu. Samim 
prikazivanjem ženskog lika na plakatu, utječući na podražaje gledatelja plakata, poruka je 
prvenstveno bila usmjerena na mušku populaciju (Mucko, 2012.).     
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Kako bi oglašavački mediji bili primijećeni i privukli potencijalne kupce, bilo je potrebno 
ulagati u kvalitetno, sadržajno i usmjereno grafičko uređenje. Primjer takvog uređenja jest 
karikatura iz 1911. godine za promociju penkale, izuma hrvatskog inovatora Slavoljuba 
Penkale, a proizvod je oglašavan za zagrebačku tvornicu „Penkala-Edmund Moster” d.d. 
(današnja TOZ) (Belak, 2008).  
Sve više proizvoda biva oglašavano putem vlastitih plakatnih ili novinskih oglasa. Najčešće 
promovirani proizvodi, s grafički naprednijim ilustracijama, bili su farmaceutski proizvodi i 
deterdženti za pranje rublja. Takvi proizvodi najčešće su bili usmjereni na žensku potrošačku 
populaciju budući da se u tadašnjem patrijarhalnom društvu smatralo da je uloga žene 
prvenstveno domaćica. Odličan primjer su promotivne poruke za deterdžent Benzil Nadsapun, 
upravo upućene ženama: „Oh to čišćenje odijela, sirota ja! On se je vratio sa posla sa 
odijelom punim mrlja. Zašto da se mučite?! Oštrim kemikalijama uništavate i razarate boju i 
tkivo sakoa. Prepustite taj mučan posao ‘Benzil Nadsapunu’. Upotrijebite za namočenje ‘Tri’, 
a za sapunjanje i naknadno ispiranje ‘Benzil Nadsapun’ - uštediti će vam dva sata pranja 
dnevno. Benzil koji se nalazi u ‘Benzil Nadsapunu’ rastapa sve kemikalije temeljito te je posve 
neškodljiv za kožu, boje i tkivo.” (Benić, 2012.).  
Ovakvi oglasi percepcija su patrijarhalnog društva o shvaćanju položaja žene u društvu i 
obitelji koji su stručnjaci iskoristili za poticanje potrošnje kod ženskog stanovništva. Iako se 
iza ovakvih reklamnih poruka skrivalo šire značenje, stručnjaci su htjeli da žene takve poruke 
shvate kao pomoć za transformaciji u moderne žene onog doba. Ženske časopise promovirali 
su ovakvim člancima: „Napredna moderna žena mora pratiti sve što vrijeme donosi 
neprestano novoga u području mode, kućanstva, zdravstva, kozmetike, kao i nove ideje, koje 
najviše zanimaju ženski svijet. Ovoj potrebi udovoljuje najbolje „Ženski list” koji je u svakom 
pogledu pravi prijatelj i savjetnik naše žene. Netom izašli septembarski broj donosi opširan 
pregled jesenske mode, a tekstovni dio ovog mjesečnika sadržaje birano zabavno i poučno 
štivo, upute o kućanstvu, kuhinji, kozmetici, zdravstvu, odgoju djece itd.” (Benić, 2012.). Iz 
navedenih primjera uočljivo je da su već tada stručnjaci prepoznali ulogu segmentacije tržišta 
i način pozicioniranja.  
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2.3.  Oglašavanje u međuratnom periodu 
U međuratnom razdoblju u Hrvatskoj proizvodnja je bila znatno pojednostavljena. 
Gospodarstvo, sa sve većim brojem proizvoda na tržištu, počinje jačati. Prihvaćanje 
oglašavanja proizvoda postalo je od izuzetne važnosti za svaku tvrtku. Dizajniranje i 
osmišljavanje promotivnih materijala mnoge tvrtke prepuštaju stručnjacima - dizajnerima. 
Radio i film novi su mediji koji moderniziraju oglašavanje i prenose promotivne poruke.  
 
2.3.1. Glavna obilježja razdoblja 
Druga industrijska revolucija u Europi na početku 20. stoljeća zahvaća i Hrvatsku. Sa sobom 
donosi olakšanu proizvodnju koja je predstavljala masu proizvoda koji su čekali prodaju. 
Oglašavanje je bio bitan čimbenik kako bi se u tome uspjelo. Jačanjem i napredovanjem 
industrije rastao je i broj novih poduzeća čime konkurencija na tržištu raste. Jačanjem 
gospodarstva, jača intenzitet oglašavanja s pripadajućom estetskom vrijednošću, što Vukić 
najviše primjećuje na oglasima iz '20-ih i '30-ih godina 20. stoljeća, objavljivanih, na primjer, 
u ilustriranom magazinu „Svijet” (Simić, 2006.). Tvrtke sa stabilno formiranim odjelom za 
oglašavanje lakše su uspijevale u tome. Tvrtke koje nisu imale funkcionalno oglašavanje bile 
su primorane organizirati i provoditi oglašavanje ili u suprotnom izgubiti tržišnu poziciju. 
 
2.3.2. Obilježja i mediji oglašavanja  
Oglašavanje u razdoblju između dva svjetska rata, od 1920. do 1939. godine, počelo je s 
ozbiljnijim napretkom. Promoviranje proizvoda više nema samo informativni sadržaj. Bilo je 
neophodno poboljšati izgled promotivnih medija. Plakati, još uvijek dominantno sredstvo 
oglašavanja, postaju sve kreativniji i inovativni te imaju emotivan učinak na raspoloženje 
prolaznika, odnosno potencijalnog kupca (Velagić, Gracek, 2008.). Tome je pridonijelo 
grafičko, stručno i kvalitetno osmišljavanje i dizajniranje plakata. Taj posao su poduzeća 
prepustila stručnjacima, grafičkim i likovnim umjetnicima, no još uvijek ne postoje adekvatni 
odjeli za oglašavanje i marketing unutar samih poduzeća. Sadržaj plakata često ima vrlo malo 
vremena da privuče pozornost promatrača i motivira ga na djelovanje pa stoga informacija 
koju daje mora biti jasna i poželjno prezentirana, a grafičko oblikovanje plakata atraktivno, da 
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bi njegova komunikacijska i promidžbena uloga bile efikasno ispunjene. Takav pristup, 
posebice s obzirom na vizualnu atraktivnost, ponajviše odražavaju politički i gospodarski ili 
komercijalni plakati (Velagić, Gracek, 2008.). 
U međuratnom razdoblju se počinju osmišljavati zaštitni znakovi brendova. Tvrtka 
Gavrilović, uz inicijativu Andrije Maurića, osmišljava lik Jelice po nećakinji vlasnika, koji je 
prisutan na svim njihovim proizvodima do današnjeg dana. Gavrilović 1938. godine 
predstavlja tržištu vlastiti proizvod, brend, Gavrilović Mortadella (Gavrilović, URL: 
http://www.gavrilovic.hr/hr/povijest/ (01.06.2014.)). Osmišljavanje i dizajniranje oglasa 
tvrtke su počele prepuštati stručnjacima, grafičkim i likovnim umjetnicima od kojih su 
najznačajniji Tomislav Krizman, Sergije Glumac, Pavao Gavranić i Oto Antonini koji su u 
velikoj mjeri doprinijeli razvoju plakata u komercijalne i promotivne svrhe (Simić, 2006.). 
Prvi radio u Hrvatskoj, radio Zagreb,  osnovan je 1926. godine te se nekoliko godina nakon 
osnutka počinje koristiti i u promotivne svrhe (Mučalo, 1999.). Radijska reklama procvat 
postiže 30-ih godina 20. stoljeća. Prvi počeci radio oglašavanja u Hrvatskoj su zabilježeni na 
Radio stanici Zagreb, u Radio Vjesniku, u izvještaju rada stanice gdje pri samom kraju teksta 
stoji pisano „Nastojimo da reklame ne budu odviše monotone i nadamo se da ćemo ih u 
interesu pokrića našeg rasporeda sve više primiti.” (Mučalo, 1999.). Utjecaj radija u ovom 
razdoblju bio je snažniji i dalekosežniji nego televizija zbog stalne prisutnosti, duljine 
emitiranje dnevnog programa (televizija se tih godina emitirala mnogo kraće), dostupne cijene 
radijske produkcije (oglasi i reklame), ali bio je još uvijek usmjeren u najvećem broju 
nepismenom stanovništvu te krajevima u kojima nije bilo televizije i tiska (Mučalo, 1999.). 
Tržište je upotpunjeno novim tvrtkama i proizvodima (Gavrilović upotpunjuje vlastiti 
asortiman Planinskom salamom, Milanskom salamom, Mortadelom i novom jetrenom 
paštetom). Više proizvoda predstavljalo je veću konkurenciju. Započela je masovna 
proizvodnja zbog prevladavanja proizvodne koncepcije vlasnika tvrtki. Želja vlasnika tvrtke 
bila je prodaja svih proizvodnih asortimana te je oglašavanje poslužilo u tu svrhu. 
Oglašavanje nije bilo segmentirano na različite ciljne skupine jer je korišteno za 
predstavljanje proizvoda svim potencijalnim kupcima. Potrošačima je bilo potrebno dati do 
znanja da sve što im treba mogu kupiti u finalnom proizvodnom obliku i da više nema potrebe 
za vlastitom domaćom proizvodnjom. Tvrtka Union, današnji Kraš, 1930-ih godina počinje 
proizvoditi bombone 505 sa crtom, Bronhi i Kiki s pripadajućim sloganima „Kašalj manji ili 
veći Bronhi uspješno liječi” (Bronhi) i „Bilo kuda, Kiki svuda” (Kiki) (Kraš, URL: 
Ema Mustač                               Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske na primjeru Vegete 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                        12 
http://www.kras.hr/hr/povijest_brandova (16.06.2014.)). Kraševi Bronhi i Kiki prepoznatljivi  
slogani „Kašalj manji ili veći Bronhi uspješno liječi” (Bronhi) i „Bilo kuda, Kiki svuda” 
(Kiki) su se pozicionirali u svijest potrošača te su ostali prepoznatljivi i popularni dan danas. 
Slogan „Bilo kuda, Ki-Ki svuda” je pokazao razvijenost reklamiranja tvrtke Union te praćenje 
svjetskih trendova, a osmislio ga je 1935. godine učenik Ratko Zvrko prijavivši ga na javni 
natječaj tvrtke.  
Dvadesetih godina prošlog stoljeća kino je bilo mjesto najveće koncentracije i distribucije 
emitiranih reklama. 1928. godine reklama „Novi život kuharice” u produkciji Stella film, 
reklama za štednjak, jedna je od najstarijih reklama prikazivanih u kinima. U istom razdoblju 
popularizirane su reklame s poznatim ličnostima koje su promovirale proizvode. Hrvatski 
pjevač Ivo Robić i grupa 4M bile su kasnije najtraženije, najpopularnije i najviše prikazivane 
ličnosti u reklamama.  
1936. godine Zagreb na glavnom trgu ima instalirana platna na pročeljima zgrada koja su 
prikazivala reklame uz glazbenu pratnju u predahu od animiranih filmova. Iako je to bila 
novost za Zagrepčane i mnogi nisu podržavali takve moderne novotarije, ipak su s interesom 
gledali i promatrali.  
 
2.3.3.  Pojava oglašivačkih agencija  
Jutarnji list iz 1936. godine lansira i podlistak pod nazivom „Reklama je moć” inicijatora 
agencije Publicitas. „Reklama je moć” educirala je o promociji, pružala najnovije vijesti iz 
branše, govorila o primjerima iz marketinga. 
Zagrebačka urbana atmosfera postaje „američka” i „copywriterska”, sve u cilju propagande 
komercijalizacije, materijalizacije koja vodi do ekonomskog prosperiteta i kredibiliteta 
(Belak, 2008.). Doprinos i funkcija oglašavanja i promocije sve je značajnija u područjima 
gospodarstva, specifičnije u trgovini i obrtništvu u nekadašnjem obliku. Oglašavanje kao 
fenomen postaje predmet proučavanja u znanstvenim radovima. „Savez propagande” i 
„Sušak” su pak primjeri strukovnih udruživanja različitih djelatnosti u svrhu razvoja i 
poboljšanja marketinškog oglašavanja (Antolović, 2013.). Jedna od prvih hrvatskih agencija 
za oglašavanje „Maar, reklamne naknade k.d.” osnovana je 1931. godine u Zagrebu. Nijedan 
od sedamsto animiranih filmova promotivne tematike te agencije nije sačuvan (Benić, 2012.). 
Ema Mustač                               Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske na primjeru Vegete 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                        13 
Važno je spomenuti Miroslava Fellera i Dušana Mrvoša, prve teoretičare i primjenitelje 
oglašavanja u spomenutom razdoblju koji su postavili teorijske temelje za daljnji razvoj 
oglašavanja u Hrvatskoj te su utjecali na današnje funkcioniranje oglašavanja (Antolović, 
2013.). Feller se smatra začetnikom suvremenog oglašavanja u Hrvatskoj (Antolović, 2013.). 
Bio je teoretičar umjetnosti veoma zainteresiran za industriju oglašavanja, a 1928. godine 
osniva prvu hrvatsku agenciju za oglašavanje „Zavod Imago” - Zavod za znanstveno 
proučavanje reklame i umjetničku reklamnu produkciju, te je organizator prvog sastanka na 
temu oglašavanje na Sušaku (Benić, 2012.).  
Feller je bio uspješan marketinški stručnjak i dao je veliki doprinos Hrvatskoj u razvoju 
oglašavanja. Unatoč entuzijazmu, zbog nestabilne atmosfere na terenu i zbog nepriznanja i 
neulaganja, njegove ideje u Hrvatskoj nisu bile dobro prihvaćene i nisu imale priliku za razvoj 
i realizaciju. Mjesečnik „Reklama - časopis za sva pitanja reklame, propagande i prodajne 
organizacije” je bio prvi Fellerov korak ka razvoju oglašavanja u Hrvatskoj (Benić, 2012.). 
Feller je već u prvoj polovici 20. stoljeća primijetio da se promotivni oglasi najviše obraćaju 
upravo ženskoj populaciji i to prema hipotezi da su žene glavni kupci. Žene kupuju za sebe, a 
kupuju i za muškarce, supruge i sinove. Naglasio je da je važno imati zadovoljne ženske 
kupce budući da one šire dobre ili loše informacije o proizvodu ili usluzi kao zastupnice 
najvećeg udjela kupaca (Belak, 2008.).  
 
2.4. Oglašavanje u Hrvatskoj sredinom 20. Stoljeća 
Državno upravljanje i kontroliranje cjelokupnog tržišta glavna je karakteristika ovog 
razdoblja. Šezdesetih godina uočljiv je napredak marketinških odjela u poduzećima. 
Prehrambena industrija predvodi u korištenju masovnih medija za oglašavanje. Također, u 
ovom razdoblju urađena je prva promotivna televizijska poruka te se počinju naglašavati 
prednosti i moć proizvoda, a odličan primjer je promoviranje deterdženta Radion. 
 
2.4.1. Glavna obilježja razdoblja i modernizacija hrvatskog društva 
Drugi svjetski rat sa sobom donosi drastične promjene u europskom, ali i hrvatskom 
gospodarstvu. Poduzećima primarni cilj nije vodstvo na tržištu već stabilizacija i oporavak 
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gospodarstva. Politička propaganda je i u tom razdoblju bila aktivna, dok se komercijalna 
počinje uključivati na tržište 1960-ih. Na snagu stupaju državno vlasništvo i plansko 
gospodarstvo regulirajući proizvodnju i oglašavanje. Promicanje ideoloških stavova potiskuje 
oglašavanje proizvoda u drugi plan.  
Nakon 2. svjetskog rata Hrvatska je bila u koraku s promjenama u Europi. Tako i hrvatski 
umjetnici, po primjeru Europe, počinju ilustrirati plakate. Takvi plakati su u Hrvatskoj najviše 
promovirali izložbe, a zatim nove komercijalne proizvode. Prisvajanjem i korištenjem 
oglašavanja kao tržišne komunikacije s kupcima, hrvatske tvrtke potvrđuju svoju razvijenost i 
uspješnost. Oglašavanje se počinje tretirati na sustavniji i osmišljeniji način. Ovo razdoblje 
karakterizira više ad hoc (povremeno) oglašavanje koje se vezuje uz institucije i državu, a 
manje se primjenjuje u poslovanju gospodarskih subjekata.  
Iako bez postojanja trenutnog tržišta, nakon 2. svjetskog rata, oglašavanje doživljava uspon 
upravo zbog formiranja zasebnih odjela unutar poduzeća (1960-ih) funkcionalnih u bavljenju 
djelatnostima oglašavanja. Tvrtka Saponia prva je osnovala vlastitu agenciju za oglašavanje te 
je prednjačila s ozbiljnijim marketinškim kampanjama. Javljaju se različite varijacije 
teorijskog interpretiranja oglašavanja s popratnom implementacijom i realizacijom u praksi. 
Unatoč planskom gospodarstvu i tržištu, 1960-te godine predstavljaju početak uvođenja 
marketinških odjela u poduzećima i ostalim gospodarskim organizacijama s poslovnom 
funkcijom unapređenja prodaje, boljom promocijom proizvoda u cilju zadobivanja većeg 
tržišta, odnosno potrošača. Državno planiranje i kontroliranje nije spriječilo gospodarske 
subjekte u napretku i zadobivanju povjerenja kupaca. Prehrambena industrija, jedna od 
najsnažnijih i najvećih u tom razdoblju, s industrijom trgovine i turizma, najviše ulaže u 
oglašavanje te korištenje masovnih medija u tu svrhu. Zagreb-film uradio je prvu promotivnu 
poruku u Hrvatskoj napravivši oglas za baterije „Croatia”. Poduzeća „Neva” i „Poljodjelstvo” 
ulaganjem u vlastito oglašavanje odličan su primjer za stupanj razvijenosti oglašavanja 
pojedinih tvrtki te su pomogle u općenitom razvoju oglašavanja u Hrvatskoj (Benić, 2012.). 
Masovno potrošačko društvo u Hrvatskoj kao fenomen nastalo je u pedesetim godinama, a u 
šezdesetima je potpuno uzelo zamah. Razvoj industrije omogućio je veću ponudu proizvoda 
na tržištu, a s time je porasla i potrošnja. Kupci su imale veće zarade koje su ih poticale na 
nove potrebe i potrošačke navike. Najviše se trošilo na prehrambene proizvode nakon čega je 
rasla potražnja za kućanskim aparatima. Tvrtke koje su bile inovativne s novim proizvodima 
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bile su popularnije među sve većim potrošačkim društvom koje je težilo za novitetima. 
Stručnjaci za marketing zamijenili su inženjere u proizvodnji u osmišljavanju temeljnih 
koncepta različitih proizvoda. Raste uloga oglašavanja. Potrošnju, kao glavnu pokretačku 
snagu gospodarstva poticali su komunikacijski i reklamni sustav - novine, časopisi i 
televizijske reklame (Katalinić i sur., 2012.).  
Pedesete i šezdesete godine 20. stoljeća obilježili su proizvodi s kojima se javnost (potrošači) 
prvi put susreće. Stoga je oglašavanje imalo edukativan zadatak upoznavanja potrošača s 
novim tržišnim proizvodima. Jedan od takvih primjera je deterdžent, dotad nepoznat tržištu. 
Deterdžent Radion se u počecima promovira s objašnjenjem korištenja deterdženta, a kasnije  
sa sloganom „Radion pere sam” se uočava prelazak na strateško oglašavanje gdje Radion 
promovira, uz osnovnu funkciju pranja rublja, uštedu vremena za pranje rublja omogućenu 
transformacijom od ručnog načina pranja i konstantnog nadgledavanja do bezbrižnog pranja. 
Ujedno je deterdžent Radion svojim intrigantnim promotivnim porukama i sadržajem apelirao 
prvenstveno na mlade žene. Također, reklame su uglavnom prikazivale moć proizvoda pa i iz 
toga proizlazi da Radion - pere sam.  Svojim reklamnim porukama definitivno je obilježio 20-
te godine prošlog stoljeća. „Sretna sam zaručnica” i „Ostati ću uvijek mladenačkog izgleda 
jer Radion preuzima umjesto mene najteži posao u kući, a to je pranje rublja – RADION pere 
sam” samo su dva primjera takvih reklama (Benić, 2012.). 
Uz primarni zadatak upoznavanja potrošača s novim proizvodima, oglas je korišten i za 
modernizaciju društva (Simić, 2006.). Oglasi proizvoda koji su obećavali jednostavnije 
korištenje, uštedu vremena i kvalitetniju prehranu bili su usmjereni na poticanje stanovništva 
na urbanizaciju, odnosno migraciju sa sela u grad. Gradsko, urbano stanovništvo, nasuprot 
ruralnom, nije se oslanjalo na vlastiti rad, proizvodnju i korištenje dostupnog prirodnom 
materijala kojeg je trebalo preraditi u svrhu daljnjeg korištenja. Gospodarstvo i poduzeća 
stoga nisu imala ravnomjernu korist od urbanog i ruralnog stanovništva. Poticanjem 
urbanizacije i gradskog načina života dovodilo je do sve češćeg korištenja finalnih proizvoda. 
 
2.4.2. Obilježja oglašavanja  
Poduzeća se zbog konkurencije sve više oslanjaju na marketing i oglašavanje. Rezultat, ali i 
cilj, bila je masovna potrošnja. Država još uvijek regulira oglašavanje, ali prividno daje 
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mogućnost određenim poduzećima da samostalno promoviraju vlastite proizvode. Ranih 
pedesetih godina nije bilo marketinga u današnjem smislu riječi, kao što nije bilo ni razrađene 
ekonomsko propagandne strategije (Kolešnik, Prelog, 2012.). Šezdesetih godina u razdoblju 
socijalizma i kontroliranja tržišta, privredna reforma dala je povoda poduzetnicima za 
korištenje metoda oglašavanja kopiranih iz zapadnoeuropskog kapitalizma, iako je paradigma 
bila kontrast situaciji u Hrvatskoj. Takve metode oglašavanja poticale su na žudnju za 
materijalizmom, odnosno poticanje stanovništva na potrošnju. Sve više plakata bilo je 
prisutno u javnim prostorima. Primjer plakata, tvornice čokolade Kraš, jasan je primjer 
preuzimanja zapadnih metodologija i pristupa u oglašavanju: lokalnu obitelj, inače prisutnu na 
plakatima na hrvatskim prostorima, zamijenila je ideologizirana zapadna obitelj (Simić, 
2006). Iako se takva ideja nije slagala s političkim uvjerenjima, želja za bogatstvom i 
materijalnim stvarima je prevladala. Po uzoru na zapadne zemlje i hrvatsko urbano 
stanovništvo okrenulo se prema modernom potrošačko-komercijalnom načinu života. 
Ulaganjem u oglase poduzeća su mogla utjecati na svijest potrošača i povećati prodaju 
vlastitih proizvoda. Hrvatska je u mnogočemu pratila razvoj i utjecaj zapadnih zemalja pa 
tako i na području marketinga. Internacionalne kompanije sa svojim brendovima koji su bili 
prisutni na hrvatskom tržištu (primjeri: tvrtka Beiersdorf prisutna je na hrvatskom tržištu s 
brendom Nivea od 1923. godine, Nescafe od 1938. godine, a Coca Cola je prvi put punjena u 
Hrvatskoj 1968. godine), već su imale razvijeni sustav oglašavanja na domaćem tržištu kojeg 
su implementirale i donijele na ovo područje. Hrvatska poduzeća, učeći iz njihovih pozitivnih 
primjera, preuzimaju korisne stavke i usmjeravaju se prema većim ulaganjima u razvoju 
oglašavanja vlastitih proizvoda te, ne mali broj poduzeća, od tada aktivno nastupaju na tržištu 
brendirajući svoje proizvode i povećavajući ponudu. U poduzećima se osnivaju zasebni odjeli 
za primjenu oglašavanja i promocije. 
Primjena sustavne komunikacije bila je ograničena na internacionalne kompanije te uspješnije 
obrtnike i trgovce. Coca-Cola je za to odličan primjer budući da je imala toliko snažnu 
marketinšku komunikaciju da je osmišljavala i koncentrirala slogane ovisno o različitim 
aspektima - kvaliteta proizvoda, osvježavajući okus, uloga napitka u zabavi. Takvi primjeri su 
slogani iz 1942. i 1948. godine. „The Only Thing Like Coca-Cola is Coca-Cola Itself” 
(„Jedina stvar koja je kao Coca-Cola je Coca-Cola sama”) i slogan iz 1948. godine koji glasi 
„Where There's Coke There's Hospitality”, a prikazuje Coca-Colu kao napitak koji je 
presudan za dobro gostoprimstvo i omogućuje dobar provod u okviru društva i obitelji (Coca-
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Cola, 2012). Europski primjer sustavne komunikacije je Orangina koja se počinje proizvoditi 
1935., a već 1953. godine Bernard Villemot osmišljava prvi oglas za taj napitak - na plakatu 
plave pozadine prikazan je suncobran napravljen od narančine kore i napitak Orangina 
(Orangina, http://www.orangina.eu/heritage (12.06.2014.)).  
U Hrvatskoj još nije postojala posebna funkcija poduzeća koja je brinula o komunikaciji 
prema tržištu i javnosti niti su postojali stručnjaci ili specijalisti za to područje, već su se 
koristili specijalisti iz drugih djelatnosti. Snimanje oglasnih poruka bio je trend kojeg su 
prihvatile razne agencije za oglašavanje u kapitalističkim državama, a predstavljale su 
mogućnost profita i na području ondašnjih jugoslavenskih država.  
Kako su poduzeća bila svjesnija potrebe za oglašavanjem, organiziraju se specijalizirane 
agencije za to područje vođene specijalistima. Već se 1945. godine osniva oglašivačka 
agencija Ozeha, a godinu dana kasnije Interpublic (Antolović, 2013.). Važno je spomenuti 
teoretičare oglašavanja Dintera, Sudara, Petza, Roccoa, koji su svojim teorijskim zalaganjem 
pomogli poduzećima i ostalim zainteresiranim organizacijama za marketing, usmjeravajući ih 
na važnost uloge oglašavanja te metode i načine rentabilnog korištenja oglašavanja 
(Antolović, 2013.).  
 
2.4.2.1.  Novi brendovi sredinom 20. stoljeća 
Uvođenjem novih proizvoda u postojeće asortimane, tvrtke su se njima ujedno koristile i za 
vlastitu promociju. Tvrtka koja je prva uvela određeni novi proizvod na tržište je time stekla 
prepoznatljivost na tržištu. Na temelju toga se može zaključiti da je novi proizvod također 
jedan od načina oglašavanja. Novi brend, odnosno novi proizvod, omogućuje određeni tržišni 
udio. Upravo novi i jedinstveni proizvod označava novu priliku za brendiranjem, stvaranje 
prepoznatljivosti. Tvrtke sa strateškim oglašavanjem upravo su koristile novi i veći 
proizvodni asortiman i ponudu za stvaranje novih brendova. Dolje navedeni proizvodi 
korišteni kao primjeri novih brendova, proizvodi su koji su i danas prisutni na tržištu. 
Franck 1945. godine lansira prvu originalnu kavovinu Franck na hrvatsko tržište (Franck, 
http://www.franck.hr/o_nama/povijest/). Tvrtka Zvijezda 1956. godine postaje prvi 
proizvođač Margarina u Hrvatskoj i upravo novim proizvodom promovira samu sebe budući 
da je trenutno jedino poduzeće s takvim proizvodom kojeg su potrošači ubrzo prihvatili. Iste 
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godine započinje proizvodnja jednog od poznatijih hrvatskih brendova, Majoneza u tubi 
(Zvijezda, http://www.zvijezda.hr/o-nama/povijest).  
Kraš 1955. godine počinje proizvoditi Bajaderu, prvi hrvatski konditorski proizvod s 
dodijeljenom oznakom „Izvorno hrvatsko” (Bajadera, 
http://www.kras.hr/hr/katalog/kategorija-2-bombonijere/proizvod-18-bajadera). Kraš je u svoj 
asortiman uveo čokoladno čajno pecivo Domaćica 1957. godine koje i dan danas nosi imidž 
Kraša i jedan je od njegovih najpoznatijih brendova (Domaćica, 
http://www.kras.hr/hr/katalog/kategorija-6-keksi-vafli-i-cajna-peciva/proizvod-26-domacica). 
U zagrebačkoj mljekari Ledo 1958. godine je proizveden prvi sladoled, štapić Snjeguljica 
(Ledo, http://www.ledo.hr/hr/o-nama/povijest). Iste godine započinje povijest Vegete. 
Profesorica Zlata Bartl u istraživačkom laboratoriju Podravke proizvodi Vegetu 40 kao 
dodatak jelima za upotpunjavanje arome (Podravka, http://www.vegeta.hr/history-making-of). 
Zvečevo 1960-it godina počinje praviti čokolade Seka i braco koji predstavlja najstariji 
hrvatski brend u grupaciji čokolada, dok u razdoblju na prijelazu iz 1963. u 1964. godinu, 
kombinacijom mlijeka iz vlastite mljekare, ekspandiranom rižom i 90 postotnoj mliječnoj 
čokoladi, osmišljava prvu čokoladu s rižom u svijetu i brendira ju pod imenom Mikado 
(Zvečevo, http://www.zvecevo.hr/zvecevo-grupa/povijest/). Ideja o multivitaminskom napitku 
Cedevita rodila se 1969. godine. U svojim počecima podsjećala je na lijek i prodavala se 
isključivo u ljekarnama. Cedevita se distribuirala u staklenim bočicama pakiranima u 
kartonske kutijice (Cedevita, http://www.cedevita.hr/hr/o_nama_povijest.php).  
Novi proizvodi plasiraju se na tržište. Kako je proizvod dio marketinškog miksa, poduzeća su 
ulagala u nove proizvode ne samo radi povećanja proizvodnog asortimana, već su time željeli 
pružiti potrošačima više mogućnosti kako bi zadovoljili i njihove različite potrebe. Mnoga 
poduzeća u Hrvatskoj bila su prva u proizvodnji proizvoda kojih još nije bilo na hrvatskom 
tržištu. Upravo im je to pružilo prednost na tržištu, ali i autentičnu prepoznatljivost koju nose i 
dan danas.  
 
2.4.2.2. Uloga grafičkog dizajna u oglašavanju 
Na scenu 1950-tih godina dolazi još jedan umjetnik koji je doveo grafički element oglasa na 
viši novi. Bio je to Milan Vulpe, začetnik modernog grafičkog dizajna u vizualnom 
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reklamnom oglašavanju koristeći se tehnikama moderne tržišne i komercijalne komunikacije. 
Pomogao je grafičkoj tvrtki Chromos i farmaceutskoj tvrtki Pliva u grafičkom oblikovanju 
reklama, oglasa, ambalažnih etiketa proizvoda, ali i u postavljanju izložbenih štandova u 
javnosti te na izradi kataloga s proizvodima. Za te dvije tvrtke je zaslužan i za osmišljavanje 
vizualnih identiteta i brenda. Za tvrtku Chromos je 1954. godine dizajnirao maskotu, figuru 
ličioca, koristeći geometrijske elemente. Maskota se prikazivala u obliku stripa u raznim 
okruženjima i okolnostima gdje se koriste proizvodi tvrtke (Pleše, 2013.).  
Limenku za Neva šampon, ukrašenu likom manekenke i ostalu ambalažu za kozmetiku Neva 
grafički je dizajnirala i oblikovala grafička dizajnerica Marina Kalentić 1955. godine (Fijolić, 
2011.). 
Sredinom 20. stoljeća poduzeća počinju ulagati u stvaranje vlastitih vizualnih identiteta. 
Također, organiziraju se reklamne akcije, kampanje određenih proizvoda. Poduzeća 
prepuštaju taj rad stručnjacima, likovnim umjetnicima, grafičarima i akademskim slikarima pa 
se tu javljaju poznata hrvatska imena umjetnika: Aleksandar Srnec, Vladimir Fleck, Savo 
Simončić, Milan Vulpe i Franjo Fleck. Svi su bili suradnici Oglasnog zavoda Hrvatske 
(OZEHA) (Pleše, 2013.). Pedesete i šezdesete godine obilježene su avangardnim oglasima 
komercijalnog dizajna, a kod grafičkih i dekorativnih oglasa vidi se ozbiljnost pristupa u 
djelatnosti oglašavanja. Vlasnici i direktori poduzeća autorima oglasa su dali potpunu slobodu 
u radu te u odabiru likovnog stila oglasa za određeni proizvod. Prednost umjetnicima bila je i 
nepostojanje tržišnih akata i zakona u tom području. Socijalistički režim nije podrazumijevao 
konkurenciju pa se ni na to umjetnici nisu trebali fokusirati. Gospodarski subjekti koji su 
željeli napredovati i biti prepoznatljivi, angažirali su spomenute umjetnike u cilju stvaranja 
vlastitog brenda. Zbog svih navedenih razloga, umjetnici su imali potpunu slobodu stvaranja 
pa su oglasi iz tog razdoblja rezultat njihovih ideja, znanja i mašte te su tako nastali oglasi 
izuzetne vrijednosti. 
Aleksandar Srnec, slikar, kipar, dizajner i autor animiranih filmova, u svojim radovima ističe 
avangardni stil. Njegovi plakati i promotivni oglasi više su predstavljali apstraktnost nego 
tipične komercijalne reklamne poruke. Jedan takav primjer je njegov promotivni oglas za 
tvornicu alkohola Segestica iz Siska (Radovanović, 2014.).  
Milan Vulpe je osmislio maskotu kemijske tvornice boja „Chromos” koja se pojavljivala na 
svim njenim reklamnim oglasima u različitim situacijama. Osobine samih proizvoda 
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omogućile su Vulpeu upotrebu cijelog spektra boja i tonova, kojima gradi tehnički dotjerane 
razigrane kompozicije (Kolešnik, Prelog, 2012.). Koristeći boje dobiva naklonost publike koja 
prati avanturu maskote interpoliranog u različite situacije koji postaje akterom i tumačem 
priče, odnosno interpret namjene Chromosovih proizvoda (Kolešnik, Prelog, 2012.). 
Tehnikama multipliciranja maskote u linearnom slijedu, grupiranje u različitim oblicima 
doimalo se kao ekonomsko-propagandni crtani film, dotada još nepoznati tržištu (Kolešnik, 
Prelog, 2012.). Vulpe je također osmislio vizualni identitet, odnosno logo za farmaceutsku 
tvrtku „Pliva” (Slika 3) (Radovanović, 2014.). Iz Vulpeove suradnje s Plivom, koja je trajala 
dugi niz godina, proizašao je jedan od najcjelovitijih pristupa oblikovanju vizualnog identiteta 
farmaceutske industrije u nas (Kolešnik, Prelog, 2012.). Vulpe je cjelokupni grafički dizajn za 
vizualni identitet Plive podredio stručnom kadru farmaceuta i liječnika, a u oglasima za 
cjelokupnu Plivinu proizvodnju koristi plohe čistih boja postavljenim u različite suodnose ili 
pomoću njih oblikuje predmete vidljive stvarnosti (Kolešnik, Prelog, 2012.). 
Slika 3. Vizualni identitet farmaceutske tvrtke „Pliva” 
 
Izvor: http://www.designed.rs/blog/ana_radovanovic/dobar_izbor (12.6.2014.) 
 
Vizualni identiteti tvrtke „Chromos” i „Pliva” bili su najbolje osmišljeni oblici ekonomsko 
propagandne kampanje toga vremena, dizajnirani prema visokim estetskim kriterijima 
(Kolešnik, Prelog, 2012.).  
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Kroz umjetnički rad razvijala se vizualna kultura. Titulu pionira modernog reklamnog 
grafičkog dizajna, grafički dizajner Dejan Kršić predaje Milanu Vulpe u svojoj knjizi 
„Socijalizam i modernost. Umjetnost, kultura, politika 1950.- 1974.” u poglavlju naziva 
„Grafički dizajn i vizualne komunikacije, 1950-1975” (2012.). Vulpe je svoj rad usmjerio na 
područje vizualnog identiteta i komunikacije komercijalnih i korporativnih poduzeća. 
 
2.4.2.3. Prvi televizijski oglasi u Hrvatskoj  
Prijenos prve promotivne televizijske poruke na prostoru Hrvatske odvijao se 7. rujna 1956. 
godine u sklopu otvaranja novoizgrađenog zagrebačkog Velesajma (Benić, 2012). Tom 
prilikom je Zagrebačka televizija emitirala svoj premijerni program tijekom kojeg su 
promovirani razni proizvodi te ja tako započela era korištenja televizije u promotivne svrhe. 
Budući da nitko nije posjedovao vlastiti TV prijemnik, izlozi i kafići bili su jedini izvor, 
otprilike desetak televizora, što je ujedno bio i društveni događaj koji je poduzećima 
označavao potencijalne kupce.  
Prva hrvatska emitirana televizijska promotivna poruka ukomponirana je s prvim emitiranim 
hrvatskim televizijskim programom. Već su u počecima, nakon prvog promoviranja putem 
televizije, stvaratelji i prenositelji promotivnih oglasa emitirali glazbene spotove, a nakon njih 
oglase, fokusirajući se na gledatelje i na njihovo raspoloženje. Sretniji i zadovoljniji gledatelji 
spremniji su pozitivno reagirati na oglasne poruke i time je omogućeno lakše pozicioniranje u 
njihovu svijest kao potencijalnih kupaca.  
Prve televizijske reklamne poruke izrađene su za kozmetičko poduzeće „Neva” i poduzeće za 
proizvodnju traktora „Poljodjelstvo” (Benić, 2012.). Uz televiziju tu su bile i dnevne novine 
kao dalekosežniji medij oglašavanja budući da televizori još nisu bili toliko dostupni zbog 
cijene i nemogućnosti kupnje. Poduzeća i dalje češće koriste novine za promociju proizvoda 
jer su dostupnije širem sloju stanovništva, a ujedno su bile i popularne za čitanje budući da su 
se sve novosti iz svijeta gospodarstva, politike i ostale teme najlakše mogle saznati upravo iz 
novina. Proizvod sa slikom u boji i popratnim opisnim tekstom u novinama bio je distribuiran 
čitateljima koji su predstavljali i moguće kupce.  
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2.5. Oglašavanje u Hrvatskoj u drugoj polovici 20. stoljeća  
U drugoj polovini 20. stoljeća u Hrvatskoj se s obzirom na političke promjene i nove 
gospodarske okolnosti, oglašivačka politika fokusira se na nove suvremene modele 
oglašavanja poput televizije koja preuzima središnju medijsku ulogu u pristupu i načinu 
oglašavanja. Uz televiziju kao središnji medijski oglašavači alat razvijaju se novi pristupi u 
dizajniranju ambalaže proizvoda. Unose se novi i drugačiji slogani te se primjenjuju različitiji 
pristupi u redizajnu likova na ambalaži proizvoda. Jedna od takvih novina je i maskota kao 
novi efikasni model promocije proizvoda. 
Ekonomska kriza koja je 1980-ih godina zahvatila i Hrvatsku, nije previše omela tijek 
oglašavanja. Naprotiv, oglašavanje i ostale marketinške aktivnosti poput nagradnih igara, 
postale su intenzivnije i učestalije. To je vidljivo i iz novina 80-ih godina u kojima oglasi 
zauzimaju 50% ukupnog broja stranica. Nastankom nove države čiji je temelj bilo 
nepostojanje slobodnog tržišta nastale su okolnosti za postojanje prvog “udruženja 
ekonomskih propagandista SR Hrvatske”. 
 
 
2.5.1. Primjeri strateškog segmentiranja hrvatskih proizvoda u drugoj polovici 
20. stoljeća 
Strateško segmentiranje i pozicioniranje proizvoda ključni su aspekti zadobivanja udjela na 
tržištu. U nastavku navedeni proizvodi primjer su segmentiranja usmjerenog ciljanoj 
potrošačkoj skupini.  
PIPI bezalkoholno piće primjer je strateškog segmentiranja i pozicioniranja, a proizvodnja 
napitka počinje 1971. godine. Prije same proizvodnje napitak je bio namijenjen djeci i 
mladima. Ime PIPI potječe iz dječje knjige „Pipi duga čarapa”, autorice Astrid Lindgren koja 
je dopustila korištenje tog imena za napitak i odrekla se svih prava na patent. Simbol napitka 
tako je postala pjegava, zlatokosa djevojčica Pipi. Imenom, simbolom i marketinškom 
komunikacijom napitak je bio usmjeren na mlađu populaciju i cilj je bio konkurirati 
ondašnjem popularnom napitku Nara tvrtke Badel koja je najpoznatija hrvatska orandžada 
proizvedena prvi put 1967. godine. Prodaja napitka PIPI je u određenom razdoblju dosegla 12 
milijuna bočica godišnje i time premašila prodaju globalnog brenda Coca-Cole. Točnije, bilo 
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je to prije početka Mediteranskih igara u Splitu 1979. godine. Sedamdesetih godina tvrtka 
Dalmacijavino koristi „zvijezde”, odnosno slavne osobe za promociju proizvoda PIPI. 
Hrvatski plivački maratonac Veljko Rogošić glumio je u prvim televizijskim reklamama za 
PIPI promovirajući je riječima: „Pipi, to je piće za stare i mlade. Zato pijte Pipi, to vam snagu 
daje!” 
Deterdžent Čarli prvi je hrvatski tekući deterdžent za ručno pranje posuđa proizveden 1974. 
godine. Već je prvi Čarli imao slogan, odnosno marketinšku poruku. Kako je Čarli u početku 
imao samo miris limuna iz toga je proizašao sljedeći slogan „Čar limuna”. Zapravo, tako je i 
nastalo ime Čarli, od izvedenica prvih fonema slogana, Čar-li. Nedugo zatim nastao je slogan 
„Danas pere Čarli” koji je odličan primjer komuniciranja marketinške poruke potrošačima. 
Kraš 1956. godine u suradnji s nakladničkom kućom Stožer, osmišljava prvi album 
„Životinjsko carstvo”. Sve je započelo 1938. godine, kada Kraš počinje s proizvodnjom 15-
gramske čokoladice (najtanja čokoladica na svijetu) koju kasnije, sa sličicom određene 
životinje, predstavlja tržištu u obliku albuma kao marketinški alat (Maćešić, 2012.).  
Propaganda se do 70-ih godina zasnivala na upornom interpretiranju prednosti proizvoda te se 
naglašavala njegova snaga i jačina u odnosu na proizvode iste kategorije (Pavlek, 2002.). 
Sedamdesetih godina 20. stoljeća počinje se koristiti televizija kao medij oglašavanja. 
Televizija počinje zauzimati poziciju radija koji i u ovom razdoblju bilježi rast promotivnih 
oglasa. Statistički podaci o prihodima lokalnih radijskih postaja u Hrvatskoj od 1970. do 
1985. godine kazuju da su prihodi od reklama 7 od 18% ukupnih prihoda (Mučalo, 1999.). 
 
2.5.2. Važnost slogana, maskota i likova 
Sedamdesete godine također su obilježene primjerima ulaganja u dizajn ambalaže, slogane i 
brendiranje proizvoda maskotom ili likom radi njihovog lakšeg prepoznavanja. Podravkin 
medvjedić Lino krasi kartonska pakiranja dječje hrane od 1972. godine, a u počecima je bio 
poznat pod imenom Medolina. Podravka 1979. godine lansira kalendar s medvjedićem i 
njegovim avanturama. Tek 1995. godine je donijeta odluka o pojednostavljenju imena 
medvjedića u Lino, a 1999. godine se uz njegov lik na ambalažama pojavljuje i ime Lino 
(Lakuš, 2012.). 
Ema Mustač                               Povijest oglašavanja na prostoru Hrvatske na primjeru Vegete 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                                        24 
Franckov slogan za proizvod Čipi Čips „Halo, halo… Stani malo. Grickaj Čipi čips!” 
osmišljen je 1977. godine. U sloganu je spomenut i sam proizvod čija popularnost još uvijek 
bilježi rast. Kraš Express, jedan od poznatijih Kraševih brendova, već od 1978. godine krasi 
maskota vlakića. Kao rezultat redizajna 1999. godine se vlakić  mijenja za super junaka. 
Vlakić će ostati simbol proizvoda. 
 
2.6. Oglašavanje u suvremenoj Hrvatskoj 
Oglašavanje u suvremenoj Hrvatskoj nakon raspada Jugoslavije, početkom 90-ih, otvara nove 
pristupe i nove načine promocije. Zemlju nakon ratnih godina očekuje nova faza 
marketinškog oglašavanja u kojoj se postepeno otvaraju nove mogućnosti za suvremenijim 
modelima oglašavanja temeljenima na većoj konkurentnosti proizvoda i masovnih medija kao 
izvora oglašavanja i promocije, a natjecanje i konkuriranje za zadobivanje povjerenja 
potrošača obuhvaća svijest sve većeg broja tvrtki. Jedan od najsuvremenijih oblika 
oglašavanja u novom razdoblju hrvatske povijesti oglašavanja je virtualno online oglašavanje 
koje otvara pregršt novih mogućnosti, prije svega otvorenije komunikacije s potencijalnim 
potrošačima.  
 
2.6.1. Glavna obilježja razdoblja i oglašavanja 
Početkom 90-ih godina, zbog ratnog okruženja, marketing i oglašavanje u gospodarstvu su u 
značajnom padu i destrukciji. No, sa završetkom rata završilo je razdoblje državnog i 
planiranog tržišta te se hrvatsko tržište počinje osamostaljivati i liberalizirati. Na području 
oglašavanja i marketinga to je označavalo novu eru razvoja te nove mogućnosti za jačanje 
odnosa s potrošačima. Sa slobodnim tržištem dolazi razvoj masovnih medija koje poduzeća 
sve više koriste u svrhu promocije vlastitih proizvoda. Značajan je razvoj televizije kao 
masovnog medija, a ubrzo i razvoj digitalnih i virtualnih medija koji značajno mijenjaju 
metode, pristupe i dohvaćanja potrošača. Također, sve je više agencija za oglašavanje prisutno 
na tržištu. Hrvatsko tržište postaje sve češća meta međunarodnim kompanijama koje plasiraju 
vlastite proizvode i brendove s dužom tradicijom i popularnošću. Sve to dodatno utječe na 
hrvatska poduzeća koja uz natjecanje i pozicioniranje kod potrošača, moraju pridobiti i 
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zadržati kupce za vlastite proizvode, a ne inozemne. Hrvatska poduzeća šire svoje asortimane, 
moderniziraju proizvodnju, počinju proizvoditi nove proizvode sve s ciljem zadovoljavanjem 
potreba potrošača.  
S razvojem oglašavanja, osniva se sve veći broj agencija i udruženja za oglašavanje koje 
djeluju u Hrvatskoj. Bile su to Hrvatska udruga za odnose s javnošću (HUOJ, 1997.) i 
Hrvatsko udruženje društava za tržišno komuniciranje (HURA, 1999.) koje djeluju i danas. 
Tijekom devedesetih godina prihvaća se zapadni kapitalizam, dolazi do privatnih agencija za 
oglašavanje. Bilo je podosta hrvatskih poduzeća koja nisu imala financijsku stabilnost pa su 
marketing i promociju provodili sami. Često je rezultat takvih pothvata bio gomila oglasa bez 
estetske vrijednosti. No, također prikazuju aktivnost gospodarskih subjekata te učestalost 
oglašavanja. Sve to je omogućilo slobodno tržište i poduzetništvo.  
Ulazak u 21. stoljeće obilježilo je oglašavanje i promocija proizvoda usmjerena na izgradnju 
dugoročnih odnosa povjerenja s potrošačima. Važno je u promociji određenog proizvoda 
naglašavati pozitivnost, prednosti kupnje takvog proizvoda, dodatne pogodnosti koje dolaze 
uz proizvod (životni stil, status, prepoznatljivost, osobni imidž) te proizvodu stvoriti identitet 
s kojim se kupac može poistovjetiti. Jezično izražavanje postala je važna stavka u oglašavanju 
u suvremenom, postmodernističkom društvu. Internet ili online marketing preplavili su polje 
oglašavanja. Početkom 21. stoljeća oglašavanje hrvatskih tvrtki počinje se prilagođavati 
međunarodnom tržištu prihvaćajući moderne medije - internet, društvene mreže i virtualno 
oglašavanje. Kraš 2010. godine postaje prva regionalna kompanija s aplikacijom na 
Facebook-u te biva nagrađena nagradom za najučinkovitiju marketinšku kampanju - Zlatni 
effie. 
Kao i kroz povijest, i danas hrvatske tvrtke ulažu u oglašavanje iako drugačije, suvremenije, 
modernije i sofisticiranije. Uočljiv je razvoj, napredak i shvaćanje važnosti oglašavanja 
proizvoda u cilju pozicioniranja kod potrošača što rezultira većom prodajom i rentabilnošću 
tvrtke koja ulaže u ovaj segment poslovanja.  
Agencija za istraživanje tržišta Masmi 2012. godine je provela istraživanje u sferi 
komercijalne komunikacije putem društvenih mreža. Istraživanje se  provelo sa zaposlenima u 
komunikacijskim i marketinškim odjelima vodećih tvrtki i poduzeća u Hrvatskoj (Ping pong; 
http://www.pingpong.com.hr/vecina-tvrtki-u-hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-
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drustvenim-mrezama). Istraživanje je pokazalo da je većina tvrtki svjesna važnosti i prednosti 
komuniciranja uz korištenje društvenih mreža. Od ukupnog broja ispitanih, 58% tvrtki 
iznimno važnim smatra beneficije korištenja društvenih mreža za komunikaciju s potrošačima 
i odnosima s javnošću. Preostalih 28% ne vidi prednost korištenja društvenih mreža za tržišnu 
komunikaciju i ne smatra ju važnom. Onih 45% pak je posvjedočilo da im društvene mreže 
omogućuju jednostavniju, bržu i efikasniju komunikaciju s korisnicima, klijentima i 
potrošačima. Zanimljiva je činjenica da je 32% tvrtki, koristeći ovakvu vrstu tržišne 
komunikacije, pronašlo nove poslovne partnere što se pokazalo od izuzetne važnosti. 
Facebook društvena mreža najviše je korištena za komunikaciju (61%), a sve veću korisnost 
tvrtke prepoznaju kod Google+ mreže (17%).  
 
2.6.2. Prednosti suvremenih medija oglašavanja 
Od 2010. godine 36% tvrtki počinje s ozbiljnijim korištenjem društvenih mreža za 
marketinšku komunikaciju i razvoj vlastite prepoznatljivosti. U brendiranju putem društvenih 
mreža 2011. godine priključuje se još 32% hrvatskih tvrtki 
(http://www.pingpong.com.hr/vecina-tvrtki-u-hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-
drustvenim-mrezama). Također, važan dio korištenja ovakve komunikacije uključuje i stupanj 
zadovoljstva s postignutim  rezultatima. Korištenje Facebook mreže 48% tvrtki ocjenjuje sa 
zadovoljavajućom ocjenom, 32% uspješnom, a 11% ih je nezadovoljno s korištenjem stranice. 
Tvrtke planirano koriste društvene mreže za komunikaciju, strateški oblikuju metode 
korištenja kako bi od danas najkorištenijih i najpopularnijih društvenih mreža, imali efikasne 
beneficije i profit. Iako su te mreže korištene od raznih profitnih (pravne osobe) i neprofitnih 
(negospodarski subjekti; fizičke osobe) subjekata u različite svrhe, gospodarski subjekti 
shvaćaju prednosti i nedostatke takvog komuniciranja.  
Nove trendove na tržištu tvrtke trebaju aplicirati i primijeniti i na društvenim mrežama. 
Nadalje, i društvene mreže se konstantno nadograđuju, gradiraju, pružaju nove mogućnosti i 
opcije te je važno da marketing odjeli u poduzećima konstantno prate te promjene kako bi 
lakše mogli njima upravljati i biti u koraku a promjenama, ali isto tako i s potrošačima, koji 
također koriste te mreže i brzo asimiliraju novosti. U slučaju da su potrošači korak ispred 
tvrtki u identifikaciji promjena i primjeni novih mogućnosti, tvrtka kasnijim apliciranjem gubi 
interes potrošača. Sljedeći podaci rezultati su dobiveni istraživanjem agencije za istraživanje 
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tržišta Masmi (http://www.pingpong.com.hr/vecina-tvrtki-u-hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-
komunikacije-na-drustvenim-mrezama). Zanimljivo je da 20% tvrtki ne prati nova pravila u 
vezi promocije putem društvenih mreža, 10% planira pratiti pravila, a samo 36% tvrtki 
ponekad poprati nove informacije i pravilnike. Na temelju toga može se zaključiti da tvrtke ne 
koriste maksimalne pogodnosti koje im nude trenutno najkorišteniji medij. Još jedan takav 
porazan podatak je da samo 19% tvrtki komunicira s korisnicima putem društvenih mreža na 
svakodnevnoj bazi, a 31% nekoliko puta dnevno. Većina tvrtki, 74%, ima odjel unutar same 
tvrtke koji je zadužen za komunikaciju putem društvenih mreža, a 11% tvrtki taj ja posao 
prepustila specijaliziranim agencijama. Financijska ulaganja u takvu komunikaciju nisu 
značajna. U 67% slučajeva se izdvaja 0-5% vlastitog budžeta, 5% do 10% budžeta i 3% više 
od 15% budžeta za komunikaciju na društvenim mrežama. Prednost koju svakodnevno koristi 
40% tvrtki je praćenje konkurencije putem društvenih mreža. Oko 82% tvrtki nema pravilnik 
za korištenje društvenim mreža što je zabrinjavajuća činjenica budući da korisnici i potrošači 
sve češće koriste online medije (73%) za dobivanje informacija, a samo 21% koristi klasične 
medije. 
Drugo istraživanje koje je pokrenuto iste godine sprovela je agencija za istraživanje tržišta 
GfK za Google Hrvatska, a prikazuje porazne rezultate (Brkan, 2013.). Minornih 20% malih i 
srednjih poduzeća koristi internet oglašavanje za promociju svojih proizvoda, a samo 50% 
posjeduje vlastitu internet stranicu. Istraživanje na temu „Uloga interneta u poslovanju tvrtki u 
RH” (http://www.jatrgovac.com/tag/online-oglasavanje/page/2/) koju je sprovela tvrtka 
inspiracija.com, otkriva podatke da hrvatske tvrtke planiraju ulagati veća sredstva za 
televizijsko i internet oglašavanje.  
Tvrtka Kraš 2009. godine ulaže u internet oglašavanje kao suvremeni način oglašavanja koji 
potrošači sve češće prihvaćaju i koriste. Investiranjem u vlastite internetske stranice, Kraš 
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3. PRIMJER DOBRE PRAKSE SUVREMENOG OGLAŠAVANJA U 
HRVATSKOJ - KRAŠ 
Za primjer dobre prakse oglašavanja u suvremenoj hrvatskoj povijesti uzet je primjer tvrtke 
Kraš i njezine nove proizvodne asortimane čiji se razvoj temelji na korištenju suvremenih 
medija oglašavanja. Ključni temelj za rast i razvoj tvrtke Kraš u posljednjih nekoliko godina 
je razvoj inovativnih modela i pristupa u oglašavanju. Prednjači razvoj oglašavanja na 
području interneta i novih medija koji doprinose uspješnom i inovativnom razvoju Kraševih 
najprofitabilnijih marketinških kampanji.  
 
3.1. Kraš - glavna obilježja oglašavanja 
Na tablici ispod prikazan je uspješan razvoj novih proizvoda tvrtke Kraš. U razdoblju od 
2006. do 2009. godine tvrtka Kraš kontinuirano je ulagala u inovativne proizvode, odnosno 
proizvode još nepoznate tržištu. Kraš ne uvrštava postojeće tržišne proizvode u vlastiti 
asortiman svrstavajući ih pod svoje ime. Upravo se ta tvrdnja može potvrditi u tablici iz koje 
je vidljivo da je broj novih proizvoda u značajnom odmaku od inoviranih. Ukupan broj novih 
i inoviranih proizvoda u četverogodišnjem razdoblju ipak bilježi pad. Zabilježeni broj novih i 
inovativnih proizvoda u 2006. godini iznosio je osamdeset i devet, dok 2009. godina bilježi 
značajan pad za ukupno trideset i devet proizvoda. Kraš investira i veću pažnju posvećuje 
svakom novom, inoviranom proizvodu, kako bi ga što bolje pozicionirao na tržištu umjesto da 
tržištu predstavi veliki broj novih proizvoda koje isto tržište neće uspjeti apsorbirati.  
Tablica 1. Pokazatelj broja novih i inovativnih Kraševih proizvoda u razdoblju 2006.-2009. 
godine 
Pokazatelj/razdoblje 2006. 2007. 2008. 2009. 
Broj novih proizvoda 45 24 15 26 
Broj inoviranih proizvoda 44 41 24 24 
Ukupno 89 65 39 50 
Izvor: Fraculj, M., Marketing u Krašu i korištenje društvenih mreža, Kraš, 2010.; str. 18.  
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Novi proizvodi, kreirano prema željama i potrebama potrošača, pružaju nove mogućnosti za 
stvaranje konkurentske prednosti zadobivanjem upravo tih kupaca. Upravo je to marketinška 
metoda - generiranje novih proizvoda. Vodstvo Kraša svoje proizvode diferencira inovacijom 
okusa i marketinškim pričama kojima komuniciraju vrijednosti i benefite proizvoda (Fraculj, 
2010.). Promovirati nove proizvode bez osnovice i temeljnih vrijednosti kod potrošača nije 
rentabilno pa stoga Kraš bazira nove proizvode na trendovima potrošača usmjerenih na 
važnost zdravlja, užitka, pogodnosti i odgovornosti (Fraculj, 2010). 
U istom razdoblju Kraš je uvidio potrebu za oglašavanjem na internetu, koje postaje 
dominantno i pozitivno prihvaćeno od strane potrošača. Prije interneta, Kraš je u svom media 
planu za promotivne aktivnosti najčešće koristio televiziju. Obrat se dešava 2009. godine te 
Kraš ulaže u vlastite internetske stranice. Uvodi Internet prodaju, Životinjsko carstvo 
brandsite s on-live kvizovima, Ki-Ki brandsite s raznim igricama te Kraševu slatku bajku za 
najmlađe. Na tada najkorišteniju društvenu mrežu, Facebook, programirana je aplikacije za 
Životinjsko carstvo, Krašuljci & Krašotice, Čokodar i Ki-Kiples.  
Kraš je koristio internet usluge i za provedbu svojih kampanja, poput kampanje za bombone 
Bronhi i čokoladicu Životinjsko carstvo (Fraculj, 2010.). Bronhi je uspješno pozicioniran i 
prema BRANDscore-u, Bronhi je vodeći brend u kategoriji bombona u Hrvatskoj (Ćuk, 
2012.). 
 
3.2. Primjer uspješne oglašavačke kampanje - Krašova kampanja „Tortica – opasno po 
prste” 
Kraš 2008. godine počinje s kampanjom „Tortica – opasno po prste” zbog toga što postojeća 
Tortica gubi konkurentsku prednost i lidersku poziciju u segmentu čokoladnih asortimana 
kategorije prelivenih vafla. Tako Kraš na tržište plasira Torticu Finger kao podbrend Tortice u 
cilju povećanja tržišnog udjela Kraša bez nanošenja štete u prodaji temeljnog brenda. Tortica 
Finger je u samom početku bila usmjerena mlađoj populaciji, preciznije tinejdžerima. Kroz 
promociju čokoladica se prezentirala kao čokoladni prstić prekriven s puno mliječne čokolade 
toliko snažnog ukusa da postoji opasnost da tijekom konzumiranja tinejdžeri pojedu i odgrizu 
svoje prste. Kampanja je bila usmjerena na uživanja prilikom jedenja Tortice Finger. Kao 
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znak kreativnog vodstva Kraša, dan prije realizacije kampanje, na nekoliko spomenika 
pojedinih velikana, prste su umotali u zavoje. Kampanja je uključivala i medicinske sestre 
koje su tijekom uličnih aktivnosti prolaznicima dijagnosticirale ozljede zbog isprobavanja 
Tortice Finger, nakon čega su im zamotavale prste u zavoje te im dijelile uputnice za 
čokoladnu terapiju kao popust na kupnju Tortice u Kraš prodavaonicama i chocobarovima, 
odnosno apotekama.  
Dobro osmišljena, autentična, kreativna i jedinstvena kampanja rezultirala je znatnim 
uspjesima. Već je u prvim mjesecima provedbe Tortica Finger zauzela 10% tržišnog udjela u 
kategoriji čokoladnih vafli te time prestigla konkurente. Jedna od važnih stavki bila je ta što je  
Tortica Finger nije ugrozila prodaju standardne Tortice u čemu je i uspjela. Tortica Finger 
ojačala je sveopću poziciju i segmentaciju Kraša porastom prodaje za 70% u odnosno na isto 
razdoblje protekle godine čime je doprinijela prepoznatljivosti brenda. Prodaja Tortice porasla 
je s 18% na 26% u 2008. godini. Tortica Finger uspjela je utjecati na tržišni udio direktnog 
konkurenta KitKat Chunky s padom od 5%. Uspjeh je bio širi te se odrazio na dobivanje 
srebrene nagrade u najkompetitivnijoj kategoriji prehrane Croatia Effie 2009. godine u 
Zagrebu.  
Oglasi, fiktivni članci kao oglasi u novinama i TV spotovi (za TV spot skladana je i originalna 
pjesma) za kampanju prikazivali su osobe sa zamotanim prstima u zavojima zbog incidenata 
koje uzrokuje konzumacija Tortice Finger. TV spot za kampanju osvojio je Srebrno zvono u 
kategoriji TV spot i Brončano zvono u kategoriji Serija print oglasa 2008. godine u Opatiji na 
Festo festivalu. Slika 4 prikaz je jednog od primjera reklamnih oglasa za Torticu Finger u 
kojima dominiraju prsti zamotani zavojima kao posljedica konzumacije navedene vafl 
čokoladice. 
Slika 4. Reklamni oglas za Torticu Finger 
 
Izvor: http://www.imago.hr/case-study/kras-tortica-finger (12.06.2014.) 
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4. POVIJEST I RAZVOJ JEDNOG BRENDA - „VEGETA“ 
Prije osvrtanja na suvremene strategije oglašavanja jedne od najpoznatijih hrvatskih 
poduzeća, Podravke i njenog najpoznatijeg brenda – Vegeta, analizirane su kvalitetne prakse 
oglašavanja s njenim povijesnim nastankom i razvojem. Nakon spomenutog, objašnjena je 
analizu glavnih obilježja oglašavanja Vegete osvrtom na modele i prakse oglašavanja, 
pozicioniranje brenda na lokalnom tržištu i oblikovanje vizualnog identiteta brenda. 
Suvremene strategije oglašavanja potkrijepljene su uspješnim praksama oglašavanja na 
najproduktivnijim vanjskim tržištima plasmana te prikazom medijskih strategija oblikovanja 
brenda i evaluacijom istog prema ljestvicama vanjskih analiza ispitivanja i pozicioniranja. 
 
4.1. Vegeta kao proizvod marketinškog izuma 
Vegetu, proizvod i brend Podravke, izumila je Zlata Bartl (Teta Vegeta) 1958. godine kao 
dodatak jelima za poboljšanje ukusa i arome. Poduzeće i brend Podravka je zahvaljujući 
povjerenju njenih potrošača, postala prehrambeni brend br 1, ne samo u Hrvatskoj, već u 
cijeloj regiji (Podravka, 2014). Ostali Podravkini brendovi - Kviki, Studena, Dolcela, Lino, 
Talianetta, Lero, Studenac, Provita, Čokolešnik, Belsad, Eva, Vegeta, Fant, Fini-mini, također 
su uspješni, prepoznatljivi i zauzimaju sve veći tržišni udio u segmentu prehrambenih 
proizvoda. Vegeta se ipak ističe i nadmašuje ostale brendova budući da je neizostavni 
prehrambeni dodatak gotovo svake hrvatske obitelji pa i obitelji izvan granice Lijepe naše, ali 
i po statusu kojeg ima kao nacionalno prepoznatljiv simbol Hrvatske. U početku se 
proizvodila pod nazivom Vegeta 40 i bila je pakirana u plavoj ambalaži s prikazom kuhara u 
bijeloj kuharskoj kapi. Broj 40 koji je slijedio Vegetu bio je oznaka za optimalne godine 
čovjekove zrelosti (Pavlek, 2003). Proizvodnja je započela 1958. godine, a naredne godine 
tržištu je predstavljena prva Vegeta. 1964. godine na ambalažu Vegete 40 dodan je lik kuhara, 
još i danas njezin prepoznatljiv element. Promjena naziva desila se 1971. godine kada Vegeta 
ostaje bez broja 40 i tako je kreiran današnji izgled loga Vegete (Slika 5). Od 1994. godine 
Vegetinu ambalažu s kuharom krasi i povrće kao simbol zdravog i prirodnog. Vegeta je 
postala sinonim za kategoriju dodatka jelima s povrćem. 
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Slika 5. Logo Vegete 
 
Izvor: http://www.podravka.com/media/photo/brands/vegeta/tab-download   (12.05.2014.)   
 
Ime Vegeta dolazi od asocijacije na povrće za što je zaslužna njena inovatorica, Zlata Bartl 
(Pavlek, 2002) koja je jednom prilikom izjavila da joj je najveće priznanje i zadovoljstvo što 
je dobar proizvod, Vegeta, uz zalaganje komercijale, proizvodnje, tehničke kontrole i drugih 
službi postala veliki proizvod (I.M.,2008). Vegeta se pozicionirala kao simbol kreativnosti u 
kuhanju i dobrog teka (Pavlek, 2003) s ulogom poboljšavača okusa te kao zamjena za svježe 
povrće i pojedinačne začine (Pavlek, 2003). Kako je istaknuo Pavlek, s Vegetom kreativnost 
domaćice dolazi do izražaja (Pavlek, 2002).  
U početku je Vegeta pod imenom tvrtke Podravka podsjećala na juhe, no danas ime Podravka 
snažno asocira na Vegetu. Primjer koji je zabilježen u Poljskoj kada su potrošači sugerirali 
Podravki da svojim juhama također stavi naziv Vegeta jer bi to bilo puno atraktivnije. 
Autorica knjige „Marketing u Hrvatskoj: 55 poslovnih slučajeva”, Maja Martinović, Vegetu je 
predstavila kao Podravkin proizvod koji funkcionira gotovo kao njen zaštitni znak 
(Martinović, 2012). Danas je Vegeta prisutna na pet kontinenta u 40-ak zemalja. Vegeta danas 
ima internet stranice u jedanaest zemalja svijeta koje su sadržajem i jezikom prilagođene 
ciljnim skupinama potrošača različitih zemalja, kultura, običaja, gastronomije, standardima 
(Vegeta Slovačka, Vegeta Poljska, Vegeta Australija, Vegeta Slovenija, Vegeta Srbija, Vegeta 
Njemačka, Vegeta Rusija, Vegeta Rumunjska, Vegeta Hrvatska, Vegeta Internacionalni, 
Vegeta Mađarska, Vegeta Češka; Podravka, 2014.). Vegeta 1967. godine kreće u osvajanje 
inozemnih europskih tržišta. Najprije je stigla u Rusiju i Mađarsku, zatim i u Poljsku, Češku i 
Slovačku (ondašnju Čehoslovačku), Švicarsku, Austriju, Njemačku, a kasnije i Australiju. 
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Širenje Vegete na tako daleka i gospodarski jaka tržišta je rezultat velikog interesa za tim 
kvalitetnim i ukusnim dodatkom jelima, ali i timu oglašavanja koji ju je znao dobro 
predstaviti na domaćim i stranim tržištima. Promocija Vegete uvijek je predstavljala i 
promociju Hrvatske. „I jedna žlica Vegete” bila je dovoljna da osvoji interes i dodatno mjesto 
na polici začina potrošača.  
 
4.2. Vegeta i glavna obilježja oglašavanja  
Vegeta je Podravkin inovativan proizvod koji danas postiže vrhunske rezultate u prodaji i 
zauzimanju sve većeg dijela tržišta, domaćeg i inozemnog. Iako inovativan proizvod, u 
početku na hrvatskom tržištu nije bio prihvaćen širokih ruku. Vegetu se smatralo umjetnim 
proizvodom te se više vjerovalo domaćim i prirodnim proizvodima koji se već tradicionalno 
koriste u hrvatskim kuhinjama. Uloženo je mnogo napora da bi Vegeta postala ono što danas 
predstavlja. Prvotno pozicioniranje Vegete naglašavalo ju je kao potvrđeni univerzalni 
dodatak jelima koji se upotrebljava za sve vrste slanih jela (Pavlek, 2002). Oglašavanje je bio 
ključ njezinog uspjeha. Zvonimir Pavlek, Podravkin marketinški stručnjak, u svojoj knjizi 
„Marketing u akciji” opisuje put uspona i padova kojim je Vegeta kročila, od investiranja u 
njenu promociju, stvaranja njenog identiteta, brenda, odnosno formiranje Vegete kroz njenu 
povijest oglašavanja marketingom u akciji. Pavlekov pristup „biti drugačiji, originalni, 
prihvaćeni na tržištu” (Pavlek, 2002) bio je misao vodilja k stvaranju Vegetinog identiteta i 
brenda. Bilo je iznimno važno ulagati u promociju Vegete od samog početka kako bi taj, do 
tada nepoznat proizvod, tržište moglo razumjeti, prihvatiti i koristiti.  
Nekadašnji vodeći ljudi Podravke smatrali su da Vegeta nema budućnost i uspjeh na tržištu i 
kod kupaca. No statistike su potvrđivale suprotno dajući informacije da je prodaja Vegete 
nadmašivala zacrtanu očekivanu granicu. Pavlek je često koristio izravni marketing 
posjećujući obitelji, razgovarajući s njima o njihovim percepcijama Vegete i na temelju toga 
promovirao Vegetu na način koji bi bio poticajan za kupnju. U početku mnoge domaćice nisu 
prihvaćale Vegetu jer se više cijenilo domaćice koje su hranu pripremale bez dodataka, sve 
radeći same. Kako bi se približili takvom stajalištu, tim za oglašavanje uvodi pojmove 
„domaći okus, toplina doma i potiče kreativnost domaćica pri primjeni Vegete” (Pavlek, 
2002). Oglašavanje je donijelo pozitivne rezultate prihvaćanja Vegete uz koju su plasirani i 
recepti za primjenu Vegete. Ovaj rezultat ujedno označava početak prihvaćanja Vegete kao 
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neizostavnog hrvatskog proizvoda. Kao što je to lijepo sročio Pavlek: „Vegeta je postala naša, 
Hrvatska, domaća” (2002). 
 
4.2.1. Pozicioniranje brenda 
Cijelu Podravku Pavlek je usmjerio na inovativnost, zauzimanju tržišta, plasiranje proizvoda 
na inozemna tržišta, građenje brendova, stvaranje odnosa povjerenja s potrošačima i 
usmjeravanje prema budućnosti temeljem misije i vizije tvrtke. Vegeta je s Podravka juhama 
okosnica emocionalne prošlosti Podravke u Hrvatskoj i drugim zemljama bivše zajedničke 
države. Istraživanje Vegete 1997. godine na domaćem i inozemnim tržištima donijelo je 
pozitivne rezultate. Na poljskom, slovačkom, mađarskom i češkom tržištu stupanj poznavanja 
Vegete bio je jako visok. Plava boja, kuhar i logo Vegete imali su snažan utjecaj na 
prihvaćanje proizvoda. Kao brend, Vegeta je identificirana s plavom bojom, kuharom i 
logom.  
U Rusiji je Vegeta bila sve više prihvaćeni trend. Vegeta se počela uvrštavati kao sinonim za 
kategoriju dodataka jelima. Potrošači su imali pozitivan stav i mišljenje kod spominjanja 
naziva Vegeta. Svi ti učinci omogućili su stvaranje sljedećih strateških modela za Vegetu: 
otvorene su prilike za promjene, proširenje brenda na druge dodatke u cilju zauzimanja sve 
više mjesta na trgovinskim policama, usmjeravanje proizvoda mladim potrošačima željnih 
promjena i kreativnosti te snažno djelovanje kvalitete Vegete koja bi se implicirala na 
Podravka juhe i ostala jela u zemljama u kojima Podravkini proizvodi još uvijek nemaju 
konkurentsku prednost. Vegeta je stoga Podravkin brend koji je najviše utjecao na razvoj 
cijelog poduzeća, ostalih njezinih brendova i sveukupnu prepoznatljivost Podravke. Što je 
tržište više prihvaćalo Vegetu, to je tvrtki bilo lakše s njenim oglašavanjem jer su zadovoljni 
potrošači bili njeni najveći promotori.  
Pred sam kraj 1990-ih provedeno je anketiranje fokusne grupe u Mađarskoj vezano za 
Podravku. Odgovori koji se odnose na veći broj ispitanika predstavljeni su u sljedećem 
primjeru. Na pitanje moderatora „Što Vam sugerira ime Podravka” odgovor je glasio 
„Vegeta! Mora da je dobro, jer Vegeta je dobra.” Pitanje koje slijedi, „Je li to pozitivno?”, 
odgovoreno je pozitivno (Pavlek, 2002). 
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4.2.2. Vizualni identitet brenda - Plava vegeta  
Sve do početka 90-ih godina prošlog stoljeća Vegetina ambalaža izrađivala se u raznovrsnim 
bojama, oblicima i prevladavao je šareni dizajn što proizvodu nije pružalo skup izgled, što je 
bilo i korektno jer je bio namijenjen za svakidašnju upotrebu za široki sloj potrošača. Šarenilo 
je počela zamjenjivati plava boja za koju su stručnjaci, među njima i profesor J. Sudar, 
marketinškom timu Vegete sugerirali i objašnjavali da plava boja predstavlja sol, kemiju i 
tehniku, a ne segment prehrane. Kako je Vegeta u početku kod domaćica stvarala lošu 
konotaciju, nešto umjetno, Vegetin marketinški tim krenuo je u redizajn boje. Vegeta je jedan 
od prvih prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj u ambalaži plave boje dok je ambalažama 
ostalih proizvoda u istoj kategoriji uglavnom prevladavalo šarenilo. Tijekom testiranja raznih 
boja i kreacija, potrošači su zahtijevali povratak plave boje s likom kuhara. Marketinški se 
tim, na temelju saznanja da želje potrošača trebaju biti zadovoljene, složio s plavom bojom. 
Plava boja bila je prihvaćena i još dan danas je zaštitna boja Vegete.  
Sudar je i autor slogana „S Vegetom se bolje jede” koji je preveden na više od trideset 
svjetskih jezika. Ambalaža Vegete je od godine početka plasiranja na tržište 1959. godine do 
danas prošla nekoliko redizajniranja i promjena vizualnog identiteta kao rezultat istraživanja 
tržišta i praćenja trendova u svrhu postizanja aktualnog, modernog i potrošačima prihvatljivog 
izgleda. Sljedeća slika prikazuje shemu razvoja dizajna Vegetine ambalaže od 1959. do 2005. 
godine. Za pedesetu obljetnicu Vegete, 2009. godine, proizvedena je jedinstvena jubilarna 
„Zlatna Vegeta” kao simbol zlatne brojke. 
Slika 6. Redizajn Vegetine ambalaže od 1959. do 2005. godine 
 
Izvor: http://www.vegeta.hr/history-making-of (12.06.2014.) 
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4.3. Strategije oglašavanja za vanjsko tržište 
Kroz primjer uvođenja Vegete na poljsko i češko tržište prikazani su modeli uspješne 
oglašavačke politike i primjere produktivnog strateškog razvoja domaćeg brenda na vanjskom 
tržištu. Primjer uvođenja Vegete na poljsko tržište svjedoči uspješnici medijske infiltracije, a 
na češkom tlu se Vegeta morala izboriti za svoje mjesto na izuzetno pompozan i domišljat 
način kako bi se dokazala uz postojeće češke konkurentne proizvode iste vrste. 
 
4.3.1. Primjer uvođenja vegete na poljsko tržište  
Primjer strateškog oglašavanje Vegete jasno je vidljiva u primjeru njenog plasiranja na 
Poljsko tržište. Prije svega, Pavlek je krenuo s istraživanjem tržišta. Usmjerio se na 
konkurenciju i njezinu moć i uspjeh. Tvrtke Knorr, Dr. Oetker, Baltzen bile su među jačima 
na poljskom tržištu. Kako su to bile uspješne tvrtke i već dobro prihvaćene, Pavlek se odlučio 
na direktno oglašavanje Vegete putem tada najgledanijeg medija, televiziju. U Poljskoj se tek 
započelo s televizijskim reklamama pa su gledatelji s velikim zanimanjem čekali novu 
reklamu. Također, budući da se tek započinjalo s takvim oglašavanjem, gledatelji nisu bili 
obasuti mnogobrojnim reklamama pa se onih nekoliko koje se emitiralo lako pamtilo. Pavlek 
je zaposlio talijansku oglašavačku agenciju „Idea Più” da osmisli spot za Vegetu. Reklama je 
prikazivala majku koja svojoj djevojčici objašnjava da je Vegeta prigodna za upotrebljavanje 
u svakom jelu nakon čega djevojčica, držeći u ruci sladoled, uzme Vegetu kako bi je posipala 
na sladoled. Majka reagira na tu namjeru uzimajući joj Vegetu iz ruke i govoreći joj da 
Vegeta ne ide samo u sladoled. U spotu je Vegeta prikazana u plavom pakiranju budući da se 
takvom htjela promovirati.  
U tom razdoblju Poljaci nisu znali za nagradne igre. Pavlek iskorištava taj nedostatak kao 
prednost te promovira Vegetu putem nagradnih igara koju Poljaci radosno prihvaćaju 
dobivajući hladnjake, televizore i druge materijalne vrijednosti. Poljska je ubrzo prihvatila 
Vegetu koja se sve više distribuirala na njeno tržište.  
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4.3.2. Primjer uvođenja vegeta na češko tržište 
Češka je bila još jedno potencijalno tržište za promociju i uvoz Vegete. Vegeta je na češkom 
tržištu danas poznata pod nazivom Podravka. Posljedica je to tvrtke Vitana koja je prije 
dolaska Vegete u Češku već prodavala inačicu Vegete. Naziv Podravka slijedio je sufiks, 
dodatak jelima. Ulazak Podravkine Vegete na češko tržište odvijao se 1994. godine. Pavlek je 
sa svojim timom marketinšku akciju nazvao „Zlatni Prag u plavom” (Pavlek, 2002). Akcija je 
uključivala 40 pantomimičara u plavoj boji, glazbu koja je u plavom svirala na glavnom trgu 
svake večeri trajanja akcije, plave automobile, plave zastave na mostovima, 60 hostesa u 
plavom koje su prolaznicima dijelile letke, plave lutkice obješene na plavom oglasnom panou 
te televizijska reklama za Vegetu. Vegeta je u kratkom razdoblju prestigla tvrtku Vitana, 
postala opće poznati naziv za dodatak jelima te je do 2000. godine zauzela 52% udjela na 
češkom tržištu. Za češko i poljsko tržište već je 1997. godine istraživanje pomoću ankete 
Pektar pokazalo da samo 2% poljskih i samo 11% čeških potrošača nije znalo za Vegetu.  
 
4.4. Suvremeni modeli i strategije razvoja brenda „Vegeta“ 
Pavlek je konstantno uvjeravao i usmjeravao suradnike da je najvažnije da se Podravka i njeni 
brendovi okrenu prema potrošačima te da oni i zadovoljavanje njihovih želja i potreba budu 
centar poduzeća. Stvaranje identiteta brendovima s fokusom na kupce je model koji je svaki 
Podravkin brend doveo na sam vrh uspjeha. Jedan od primjera interakcije je onaj s jednom 
potajnom potrošačicom, domaćicom, koja je jasno tvrdila da ne koristi Vegetu u pripremi 
hrane, na zamolbu da pokaže koje začine koristi između svih našla se i Vegeta. Kao što je već 
navedeno, mnoge domaćice nisu htjele koristiti Vegetu zbog tradicionalnog uvjerenja da sve 
trebaju pripremati same, bez ikakve pomoći, samostalno osmisliti jelo. Tako je Vegeta postala 
„Mala tajna” (Pavlek, 2002) hrvatskih domaćica iz čega kasnije proizlazi ideja za Vegetinu 
kuhinju pod istim nazivom.  
Podravka se 1997. godine uključila u stvaranje vlastite misije i vizije smatrajući to važnim za 
daljnje poslovanje. Misija je glasila „Kulinarski doživljaj gdje se spajaju tradicija i 
budućnost” (Pavlek, 2002) i odnosila se na sam proizvodni asortiman tvrtke. Uključivala je 
ekonomsku razinu zaposlenih, razinu trgovine, potrošača i proizvoda u kojoj se Vegeta 
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pozicionirala kao brend koji mora imati (eng. must have) svako kućanstvo (Pavlek, 2002). 
Misija Vegete bila je usko povezana s misijom cijele tvrtke Podravka o čemu Pavlek u knjizi 
„Drugo lice marketinga” piše: „Misija Podravkinih jela je otkrivanje dobrih okusa, mirisa, 
starih jela s identitetom, a pripremljeni na novi, suvremeni način iz čega je proizašla 
koncepcija Fresh Twist iz čega se dalje razvila ideja za proširenje i ekstenziju Vegete, Vegeta 
Twist” (Pavlek, 2003). 
 
4.4.1. Inovativna i suvremena medijska strategija oglašavanja - Vegeta TV 
Podravka je svoje proizvode sve više htjela približiti potrošačima. Televizijska emisija „Male 
tajne velikih majstora kuhinje” jedan je takav projekt koji se počinje prikazivati na malim 
kućanskim televizorima od 1974. godine. Iste godine počinju se izdavati Vegetine knjige 
recepata. Emisija „Male tajne” prikazivala je kulinarske recepte, vještine u pripremi hrane kao 
dio edukacije gledatelja te uvrstila Vegetu kao temelj emisije kako bi ju promovirala te 
približila gledateljima njenu ulogu u kuhanju. Glavni kuhar bio je Stevo Karapandža koji je 
svojom stručnošću i kreativnošću koristio Vegetu u pripravci raznovrsnih jela. Vegetina 
kuhinja je gledateljima prikazala novu kulturu u pripremi jela, kulturu začinjavanja hrane. 
Kod gledatelja se stvorila želja za receptima u kojima je Vegeta neizostavan čimbenik. Kao 
odgovor na potražnju gledatelja, Ivanka Biluš koja se četrdesetak godina bavila upotrebom 
Vegete u pripremi jela, sa svojim je timom pripremala emisije za televiziju, pripremala 
recepte za tiskanje u novinama i izdavanja knjiga s receptima i korištenjem Vegete. Emisija se 
prikazivala svakog četvrtka prije večernjeg Dnevnika te je tako pridobila široki slog publike 
budući da je u ono vrijeme praćenje Dnevnika bio svakidašnji obavezni ritual. Za ono vrijeme 
bio je to vrlo suvremen, moderan i razvijen pristup približavanja potrošačima. Poznati kuhari i 
voditelji zaključivali su kraj svake emisije s poznatom rečenicom „I jedna žlica Vegete” 
naglašavajući značaj i promjenu koju jedna žlica Vegete pridodaje u pripremi jela. 
Nakon što je emisija „Male tajne” doživjela uspjeh i veliku gledanost, počelo se snimati još 
nekoliko emisija prvenstveno za promociju Vegete. Neke od njih su „Vegeta grill boss”, 
„Blagdani s Podravkom” koju vodi Mišel Tokić kao Podravkin gastro promotor, „Ručak za 
sutra s Podravkom”, „Okusi za sve jezike” usmjerena na specijalitete zemalja članice 
Europske Unije koja se pokazala kao idealna prilika za uvrštavanje Vegete u pripremu 
europskih jela. Takve emisije odličan su alat za približavanje proizvoda potrošačima, u ovom 
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slučaju Vegete, budući da su emisije interaktivnog sadržaja, voditelji i kuhari se direktno 
obraćaju gledateljima preko televizijskog programa. Cijeli interijer i ambijent dizajnirani su u 
stilu onoga što predstavlja Vegeta pa tako prevladava plava boja i sam proizvod je 
koncentriran na gotovo svakom mjestu u prostoru. 
 
4.4.2. Jačanje brenda i širenje asortimana proizvoda 
Sloganom „Izravno iz prirode” otvara se put na tržište novim Vegetinim podbrendovim - 
Natur proizvodima, Vegeta Natur, Vegeta Natur Twist. Proizvodi su rezultat istraživanja iz 
kojeg se saznaje da potrošači teže zdravim i prirodnim sastojcima i proizvodima te upravo 
takve zdrave navike podržavaju Vegetini Natur proizvodi. Vegeta je 2005. godine uvrštena 
među najjače brendove regije prema rezultatima istraživanja agencije Prizma. Iduće godine, 
2006. se redizajnira vrećica Vegete od 250 grama. Na već prepoznatljivu boju ispisani su 
nazivi povrća te poruka koja označava vremensku ograničenost dizajnirane vrećice. Bila je to 
uskršnja kampanja koja je trajala mjesec dana i održavala se u Poljskoj, Češkoj, Slovačkoj, 
Mađarskoj, Sloveniji, Bosni i Hercegovini, Srbiji i Crnoj Gori, Makedoniji i Kosovu. 
Kampanju su pratili televizijski spot, oglasi, tisak, marketinške aktivnosti u prodavaonicama, 
plakati, letci, a sve je bilo popraćeno medijima.  
Vegeta je 2007. godine osmislila kampanju „Okus koji se pamti”, koju je pozicionirala na 
internet i usmjerila ju prvenstveno mlađoj populaciji budući da im je internetsko 
komuniciranje najbliže. Kampanja je sprovedena u Poljskoj, Hrvatskoj, Slovačkoj, Češkoj, 
Sloveniji, Srbiji, Australiji, Njemačkoj i Rusiji. Osmišljena je kao interakcija s potrošačima 
koji su na karti svijeta, koja je bila priložena na internet stranicama na spomenutim europskim 
tržištima, a na kojoj su bile smještene fotografije Vegete u posebnim okolnostima, 
situacijama, lokacijama uz video uratke gdje se pripremaju jela s Vegetom. Fotografije i video 
uradci funkcionirali su internacionalno, svaki učesnik mogao ih je vidjeti i razumjeti. Cilj 
kampanje bio je povezati Vegetine potrošače diljem Europe. Internetska kampanja je također 
pružala recepte te različite informacije i članke o Vegetinim proizvodima. 
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4.5. Najnoviji podaci pozicioniranja Vegete  
PGM (Product Group Manager) istraživanje provedeno 2007. godine uvrstilo je brend Vegetu 
sa Zvijezdinim biljnim uljem na prva dva mjesta u kategoriji pozicioniranosti brendova 
temeljenih na indikatorima upotreba brenda, lojalna upotreba, prepoznavanje, iskustvo i 
razmatranje čime su prestigle do tada uspješnu Coca-Colu. „Okusi više” Vegetin je slogan iz 
2009. godine. Vegetino ime je 2012. godine uvršteno u najveći hrvatski teniski turnir Vegeta 
Croatia Open Umag, ATP. Vegeta je 2013. i 2014. godine osvojila prvo mjesto u istraživanju 
snage i popularnosti brenda koje su provele agencije Ipsos Plus i Brand Plus za Hrvatsku. U 
istraživanju se ocjenjuju kvaliteta proizvoda, inovacije proizvoda, aktivnosti usmjerena na 
potrošače i kontinuirana ulaganja u brend i tehnologiju. Vegeta je uspjela od virtualnog do 
direktnog komuniciranja potrošače podsjetiti o vrhunskom okusu jela, toplini kruga obitelji, 
kulinarskom autoritetu, kvaliteti i tajnoj recepturi Vegete (Vegeta, 2014) te se tako kod 
potrošača pozicionirala kao najbolji hrvatski brend, brend kojem najviše vjeruju, kojeg najviše 
prepoznaju, kojeg najviše koriste (Podravka, 2013). 
Vegeta je danas prisutna na 40 svjetskih tržišta kao poveznica sa brojem 40 koji ju je krasio u 
počecima proizvodnje te je na tržištu pozicionira kao must have proizvod (Vegeta). 
 
4.6. Budućnost brenda Vegeta 
U svrhu što produktivnije analize Podravkinog brenda Vegeta i njenog položaja na tržištu 
oglašavanja u budućnosti odjelu za strategiju Podravke postavljena su pitanja koja daju uvid 
njenih vizionara u budućnost Vegete. Pitanjima koji su to ciljevi za brend Vegeta za sljedeći 
period i koji strateški pristupi se planiraju primijeniti za postizanje navedenih ciljeva, htio se 
dobiti uvid u to je li se Podravka odmakla od prvotnih ciljeva u brendiranju Vegete i koje 
provjerene strateške pristupe izgrađene tijekom dugog razvojnog perioda planira primjenjivati 
u budućnosti. Kroz pitanje Planirate li ponoviti strategiju oglašavanja na stranom tržištu kao 
što su to bili primjeri uvođenja Vegete na češko tržište kampanjom „Zlatni Prag u plavom” 
željelo se doznati postoji li u daljnjem periodu brendiranja Vegete potreba za planiranjem i 
izvedbom pompoznih, upečatljivih i teatralnih prezentacija proizvoda sa svrhom što veće 
prepoznatljivosti istog s obzirom na to da je brend kroz dugi period svojega postojanja stekao 
već određeni značajni i prepoznatljivi duboki utisak kod potrošača i postao neophodni 
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dodatak jelima u Hrvatskoj, a i šire. Odgovorom na pitanje Planirate li u bliskoj budućnosti 
ulagati u razvoj on-line prodaje i on-line kupovine proizvoda iz proizvodnog asortimana 
Vegeta za strano tržište? saznaje se je li Podravka s Vegetom u koraku s neizostavnim i 
suvremenim načinom oglašavanja današnjice - internetom, koji će u budućnosti biti kao medij 
oglašavanja sve zahtjevniji, kompleksniji, a potencijalnim potrošačima prehrambenih 
proizvoda prvi izvor i okidač za kupnju. Posljednje pitanje, Koje metode oglašavanja 
planirate koristiti u cilju sve jačeg pozicioniranja proizvoda Vegeta kao prepoznatljivog 
hrvatskog proizvoda na domaćem i stranom tržištu?, usmjereno je na uvid u Podravkinu 
percepciju inovativnih pristupa pozicioniranju proizvoda s obzirom na kontekst lokalnog i 
globalnog kao preduvjeta za poželjno veću financijsku dobiti u budućnosti.  
Dobiveni odgovori ukazuju na to da se Podravka nije odmakla od prvotnih ciljeva u 
brendiranju Vegete i ostala je vjerna provjerenim i davno utvrđenim strateškim pristupima 
koje je izgrađivala tijekom dugog razvojnog perioda. Ostala je vjerna strategiji povećavanja 
prihoda, povećanja broja tržišta i razvoja novih inoviranih proizvoda te standardnom nastupu 
na tržištu ulaskom u velike trgovačke lance, osvajanjem pozicije na polici, širenjem 
asortimana, jakim promotivnim kampanjama i istraživanjima kvalitete proizvoda. I u daljnjoj 
budućnosti brenda postoji potreba za planiranjem i izvedbom pompoznih, upečatljivih i 
teatralnih prezentacija poput one u Češkoj, „Zlatni Prag u plavom”, koja se pokazala kao 
odskočna daska za razvoj i planiranje inovativnih oblika promocije i u budućnosti ovog 
prehrambenog magnata. U skladu sa suvremenom tehnologijom Podravka ima razvijenu 
online kupovinu, a online prodaja planira se dodatno razvijati otvaranjem vlastitog prodajnog 
online servisa. S obzirom na kontekst lokalnog i globalnog Podravkina Vegeta je proizvod 
lokalnog karaktera koji je udomaćen u svakom kraju gdje se prodaje, bilo ono lokalno ili 
vanjsko tržište. Vegeta je globalni brend čija je budućnost održiva u razvoju kvalitete samog 
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5. ZAKLJUČAK 
 
Povijest oglašavanja na prostorima Hrvatske od 1835. godina naovamo je prošla put od 
jednostavnih, tekstualnih, neestetskih novinskih oglasa preko oglašavanja putem tehnološki 
naprednijih medija, kao što su radio i televizija, do online marketinga – suvremenog i 
sofisticiranog modela oglašavanja. Jedan od najvažnijih segmenata oglašavanja i dio 
promocije i brendiranja proizvoda je oblikovanje i programiranje vizualnog identiteta čiji 
uspješni proces i razvoj rezultira prepoznatljivošću i prihvaćanjem određenog proizvodnog 
asortimana. U povijesti hrvatskog oglašavanja u prehrambenim industrijama ovaj zadatak su 
najčešće preuzimali likovni umjetnici. U najvećoj mjeri fokus oblikovanja se bazirao na 
slobodnoj kreativnosti pojedinca, a manje na programiranom i segmentiranom dizajnerskom 
pristupu koji je bio nedostatan i diskontinuiran sve do suvremenijih i ozbiljnijih promotivnih 
kampanji s početka 1900-ih. Tako oblikovanju vizualnog identiteta veliki hrvatski 
prehrambeni magnati poput Podravke pristupaju sa sigurnim reprezentativnim vizualnim 
modelima s kojima su se potrošači mogli poistovjetiti i identificirati (lik kuhara na ambalaži 
Vegete), a proizvodi se na njima prikazuju što realističnije kako bi se željene kupce uvjerilo u 
što veću izvornost, autohtonost i originalnost proizvoda (prikaz povrća na ambalaži Vegete). 
Uz vizualno oblikovanje proizvoda, proizvode se oblikovalo i promoviralo kroz pisane, 
govorne, video i druge poruke s kojima se na što uvjerljiviji način htjelo doprijeti do 
potencijalnih kupaca, a primjer Vegete je na tom planu jedan od najuspješnijih – s ciljem da 
bude dio svake kuhinje i svakog domaćinstva, začin svakog obiteljskog stola, Vegeta se sa 
svojim sloganima uvukla u svaki dom i postala vrhunski nacionalni brand te jedan od najjačih 
materijalnih simboličnih predznaka za Hrvatsku („naša, Hrvatska, domaća”). Kroz različite 
vidove promocije i oglašavanja buduće potencijalne potrošače se u hrvatskoj povijesti 
oglašavanja kontinuirano educiralo i upoznavalo s novim zahtjevima masovne potrošnje. 
Oglašavanje i razvoj proizvoda usporedno se na hrvatskom tlu kroz povijest razvijao s 
političkim, društvenim, ideološkim i gospodarskim promjenama. Od industrijske revolucije u 
19. stoljeću naovamo razvidno je stvaranje masovnog potrošačkog društva, a tomu su 
zasigurno doprinijeli razvijeni oglašavački mehanizmi; od razdoblja jeftine distribuciju 
promotivnih oglasa za širi sloj društva i kroz upoznavanje tržišta s funkcijom različitih 
proizvoda na prijelazu iz 19. u 20. stoljeće.  
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S razvijenom oglašavačkom promocijom i masovnom distribucijom proizvoda hrvatsko 
društvo ulazi u nove modernizacijske procese poput migracije iz sela u gradove, sve veće 
konzumaciju gotovih proizvoda, a u takvim okolnostima oglašavanje postaje strateški 
usmjereno prema ciljanoj potrošačkoj skupini, stvarajući odnos proizvoda s tržištem. Sa 
strateškom promjenom i povećanjem potrošnje nakon slobodnije samoupravljačke politike u 
Jugoslaviji, tvrtke stvaraju nove proizvode i ulažu veće napore u stvaranje brendova i njihovo 
oglašavanje.  
Stvaranjem novih proizvoda Podravka postupno otvara i nova tržišta plasmana, a Vegeta se 
najbolje udomaćuje u domove i na trgovačke police Hrvatskoj obližnjih susjednih zemalja. Za 
prihvaćanje stranog proizvoda u drugim zemljama Podravka je uložila velike napore i razvila 
visoko kreativne i profitabilne promotivne kampanje. Koristila se svim suvremenim 
dostupnim resursima oglašavanja, a uz Vegetu razgranat je cijeli niz dodatnih nadopuna 
proizvodu koji su se pokazali iznimno korisni i dobrodošli, poput kulinarskih emisija, davanja 
recepata i otvorenog savjetovanja kupaca koje je uz ostale proizvodne asortimane Podravku 
postavilo na pijedestal uspješne hrvatske oglašavačke tvrtke koja je uvijek uzimala u obzir 
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PRILOG 
 
U nastavku se nalaze pitanja upućena odjelu za strategiju u Podravci i dobiveni odgovori. 
 
1. Koji su ciljevi postavljeni za brend Vegeta za sljedeći period? 
 
Generalni ciljevi za brand Vegeta je povećavanje prihoda, povećanje broja tržišta na 
kojima nastupamo, razvoj novih/inoviranih proizvoda u asortimanu te povećanje udjela 
na tržištima na kojima već jesmo. Budući da je brand Vegeta na tržištu prisutan preko 50 
godina, mnogi elementi branda su već ranije određeni i značajno se ne mijenjaju. 
 
2. Koje strateške pristupe planirate primijeniti za postizanje navedenih ciljeva? 
 
Trebalo bi detaljnije objasniti što je točno strateški pristup budući da svaka literatura ima 
svoj popis mogućih pristupa: kod Vegete je to standardni nastup na tržištima – ulazak u 
velike trgovačke lance, „osvajanje“ pozicije na polici, širenje asortimana, jake 
promotivne kampanje i istraživanje na koji način možemo pružiti potrošačima što im je 
potrebno za kvalitetnije kulinarsko iskustvo u kuhinji. 
 
3. Planirate li ponoviti strategiju oglašavanja na stranom tržištu kao što su to bili 
primjeri uvođenja Vegete na češko tržište kampanjom „Zlatni Prag u plavom”? 
 
Da. Promotivna strategija Vegete je da je ona ne lokalni, ne regionalni, već 
internacionalni brand, dok je s druge strane okrenuta lokalnim događanjima, gdje se riječ 
„lokalno“ više ne odnosi na Koprivnicu ili Hrvatsku, već je lokalno odrednica svakog 
grada gdje žive naši potrošači. Vegeta/Podravka su „domaći“ brandovi ne samo u 
zemljama Jugoistočne Europe već i Češke, Slovačke, Poljske, Rusije i šire. Napominjem 
da je ovdje i Podravka budući da brand Vegeta u Češkoj i Slovačkoj nije u vlasništvu 
Podravke, tako da se naš univerzalni dodatak jelima na tim tržištima zove „Podravka“. 
 
4. Planirate li u bliskoj budućnosti ulagati u razvoj on-line prodaje i on-line kupovine 
proizvoda iz proizvodnog asortimana Vegeta za strano tržište? 
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Već surađujemo s prodajnim lancima i Vegeta se i danas može kupiti on-line mnogim 
tržištima. Trenutno nemamo vlastiti on-line prodajni servis budući da taj dio imamo 
pokriven preko partnera, no aktivno radimo na širenju naših on-line mogućnosti. 
 
5. Koje metode oglašavanja planirate koristiti u cilju sve jačeg pozicioniranja 
proizvoda Vegeta kao prepoznatljivog hrvatskog proizvoda na domaćem i stranom 
tržištu? 
Ponovo, kao i kod strateških pristupa, bilo bi dobro da se nabroje o kojim tipovima 
oglašavanja govorimo. Ako su to standardni oblici, onda mogu reći da će Vegeta nastaviti 
jaku medijsku promociju (ATL – TV, radio, print, billboards), promociju prema 
potrošačima (BTL), različite oblike evenata (ovisi o specifičnostima tržišta ili regije) te 
promociju preko društvenih mreža u kojima će istaknuti svoje najveće prednosti pred 
konkurencijom – okus, kvalitetu i tradiciju.  
No, Vegeta do sada nije pozicionirana kao izričito hrvatski proizvod – naprotiv, kao što 
sam spomenuo ranije, Vegeta je internacionalni brand koji se na velikom broju tržišta 
percipira kao lokalni brand. Npr. na mnogim tržištima je riječ „vegeta“ (malim slovom) 
sinonim za univerzalni dodatak jelima. U prehrambenom biznisu oznaka porijekla je bitna 
i koristi se kao snaga kod proizvoda koji su autohtoni određenom podneblju (npr. 
maslinovo ulje, kulen, mljevena crvena paprika itd.) i kod takvih proizvoda porijeklo znači 
mnogo. Potrošač kod dodataka jelima traži okus i kvalitetu, a to su ključni elementi u 
kojima je Vegeta jača od ostalih igrača na tržištu. 
